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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la estrategia de
marketing digital que permita a los microempresarios del Centro Comercial “Los
Ferroles” de Chimbote obtener mayores niveles de rentabilidad. La investigacion
segun su finalidad es basica con un disefio no experimental y de corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por 146 microempresarios activos
del Centro Comercial “Los Ferroles”, teniendo como muestra la cantidad de 106
microempresarios. Se aplic6 como técnica una encuesta y el analisis
documental, y como instrumentos de recoleccion de datos el cuestionario para
medir el nivel de conocimientos y habilidades en marketing digital, y a la vez el
llenado de una ficha de registro de informacién econdémica y financiera para
medir su rentabilidad. Como resultados, se hallé que el nivel de conocimientos y
habilidades en marketing digital es regular ya que solo el 13.21% de
microempresarios conoce y ha utilizado estas herramientas digitales, ademas
tienen un nivel bajo de rentabilidad econdmica, ya que 79 de ellos va desde
16.49% hasta 21.04%, y por ultimo también tienen una rentabilidad financiera
baja que va desde 13.52% hasta 17.57%. Por lo cual es necesario la
determinacién y su posterior ejecucion de un plan de marketing digital con
estrategias eficientes para aumentar la afluencia del publico, posicionarse en los
canales digitales, fidelizar clientes, aumentar las ventas y ser mas rentables

econdmica y financieramente.

Palabras Clave: Marketing digital y de contenidos, redes sociales, rentabilidad

econdmica y financiera.
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Abstract

The objective of this research was to determine the digital marketing strategy that
allows the microentrepreneurs of the "Los Ferroles" Shopping Center in Chimbote
to obtain higher levels of profitability. The research according to its purpose is
basic with a non-experimental and cross-sectional design. The population was
made up of 146 active microentrepreneurs of the "Los Ferroles" Shopping Center,
having as a sample the number of 106 microentrepreneurs. A survey and
documentary analysis were applied as a technique, and as data collection
instruments the questionnaire to measure the level of knowledge and skills in
digital marketing, and at the same time the filling out of a record sheet of
economic and financial information to measure its profitability. As a result, it was
found that the level of knowledge and skills in digital marketing is regular since
only 13.21% of microentrepreneurs know and have used these digital tools, they
also have a low level of economic profitability, since 79 of them goes from 16.49%
to 21.04%, and finally they also have a low financial profitability ranging from
13.52% to 17.57%. Therefore, it is necessary to determine and subsequently
execute a digital marketing plan with efficient strategies to increase the influx of
the public, position yourself in digital channels, retain customers, increase sales

and be more profitable economically and financially.

Keywords: Digital and content marketing, social networks, economic and

financial profitability.
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INTRODUCCION

El marketing digital es una parte de la evolucion del marketing tradicional,
relacionado con todos los medios digitales que existen con la ventaja de poder
llegar a un numero ilimitado de usuarios, interactuar con ellos y acercarse mas
a lo que puedan necesitar o desear. Actualmente, debido a la pandemia que
estamos atravesando, muchos consumidores han cambiado de forma severa
sus practicas de consumo y compra, obligados a necesitar la conectividad digital
para efectuar casi todas sus gestiones basicas. Galeano (2021) menciona que
la cantidad de usuarios en el mundo que utilizan internet, ha alcanzado los 4660
millones de personas, simbolizando un 59% de la poblacion global, es decir un
incremento de 7.3% entre el afio 2020 y 2021. Por ello, las empresas estan
incursionando en esta alternativa exitosa de marketing digital, debido a la alta
disponibilidad y acceso al Internet, logrando asi la publicidad deseada por los
medios de comunicacion digitales con el objetivo de dar a conocerse, ganar

clientes, incrementar sus ventas, ser competentes y tener mayor rentabilidad.

Desde que comenzé la pandemia del Covid-19, los negocios se vieron obligados
a cerrar por las cuarentenas implantadas de manera universal, y en algunos
casos reformularon su giro de negocio o lo impulsaron aplicando estrategias
digitales para sobrevivir como empresarios. Analizando el sector empresarial,
La Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2020)
menciona que gran parte de los negocios registraron una disminucion en sus
ventas y presentaron inconvenientes para cumplir con sus obligaciones
financieras, ademas de obstaculos para solicitar financiamiento que permita
seguir con sus actividades comerciales. Ademas, los negocios tienen
deficiencias al momento de implantar formas de marketeo digital y otros no lo
desarrollan, determinando su estancamiento en el mercado y estar por debajo
de la competencia. Arroyave (2018) indica que, segun un estudio, el 80% de las
empresas que tienen atraso tecnolégico, que se resisten al cambio y que no
ponen en funcionamiento las nuevas estrategias de marketing digital y ventas,

fracasan con el tiempo.



Esta problematica se evidencia en el panorama internacional. Pitta (2020)
menciona que el niumero de usuarios de redes sociales de todo el mundo ha
aumentado en mas de un 10% en el afio 2020, y hoy en dia, mas de la mitad de
la poblacién mundial ya usa las redes sociales. Ademas, Arroyave (2018) indica
que la tendencia del marketing digital esta en aumento de manera anual sobre
el 21%. Por ello, cada dia, existen mas negocios digitalizados y generando
mayores ingresos; sin embargo, hay un 30% de negocios a nivel mundial que
aun no han reinventado su negocio en la era digital y estan en la necesidad de

hacerlo.

En el Peru, los efectos de la pandemia provocaron que el 28% de pequenos
negocios cierren. Ante ello tuvieron que operar con e-commerce aplicando
estrategias de marketing digital. Andina (2021), manifiesta que la inversion
publicitaria digital crecié 6% en el afio 2020 pese al contexto adverso de la
pandemia, esto debido al cambio de habitos de consumo de los peruanos. Vera
(2021) menciona que la Camara de Comercio de Lima sefiala que hay 11
millones de compradores online en el Peru y el 40% de los comercios peruanos
venden sus productos y servicios a través de internet; asimismo, informé que el
crecimiento de los negocios que ingresaron al e-commerce fue de 400%. Estos
datos evidencian que la transformacion digital es una necesidad latente y un

desafio para generar valor a los negocios peruanos.

En la ciudad de Chimbote, existen negocios que no aprovechan los beneficios
del internet para atraer a sus clientes, como el uso de redes sociales, marketing
de contenidos y comercio electronico, e incluso la importancia de tener una
pagina web; y ello pone en desventaja en relacion a sus competidores; tal es el
caso del Centro Comercial “Los Ferroles”, en la cual se centra este estudio y
que debido al poco interés de llevar a cabo un plan de marketing digital, estan
perdiendo la oportunidad de su crecimiento comercial, caida en las ventas y una
baja rentabilidad de los microempresarios.

El siguiente proyecto de investigacion tiene por objeto dar a conocer las
estrategias de marketing digital que sirvan de apoyo para mejorar la rentabilidad

de los microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de Chimbote.



La situacion descrita anteriormente ha llevado a formular el siguiente problema
de investigacion: ;Como debe ser una estrategia de marketing digital que
permita a los microempresarios del Centro Comercial Los Ferroles obtener

mayores niveles de rentabilidad, Chimbote - 20227

La justificacion de esta investigacion responde a un valor tedrico, puesto que la
informacion brindada resulta ser novedosa ya que definiremos las estrategias
necesarias para generar marketing digital, y con ello, se plasmara la importancia
del uso de esta herramienta en todo negocio para su crecimiento, mayor
participacion en el mercado y aumento de su rentabilidad. Se espera que este

conocimiento sirva de apoyo para la formulacion de nuevas propuestas.

Es relevante indicar que esta investigacion proporciona una justificacion
practica, ya que se analizara las exigencias y necesidades de los consumidores,
para asi disefiar un plan de marketing digital que influya en todo negocio para
aumentar las ventas, fidelizar clientes y tener mayor posicionamiento en el
mercado. Del mismo modo, se analizard la rentabilidad de los
microempresarios, con el fin de proyectar un aumento del mismo tomando
conciencia que el uso del Internet para fines comerciales es un diferenciador

para ser mas competentes y rentables en el mercado nacional.

Por consiguiente, se justifica metodolégicamente, debido a que se cuenta con
escasos instrumentos para medir el nivel de rentabilidad y el grado de capacidad
digital de los microempresarios, y del mismo modo, poder indagar sobre una
estrategia de marketing digital. En base a esta investigacion, se deja un legado
tecnolégico, como insumo para que los microempresarios del Centro Comercial
puedan aplicarlo en sus negocios y sirva de apoyo para aquellos investigadores

que realicen trabajos similares.

Por ultimo, mantiene una justificacion social, debido a que esta investigacion
permitira mejorar la rentabilidad de los negocios y a la vez, la calidad de vida de
los microempresarios. Sl el centro comercial “Los Ferroles” logra posicionarse

de manera digital, facilitara el acceso y la compra del cliente, y de esta manera,



la sociedad apoyara de manera progresiva a los microempresarios

chimbotanos.

Por tal motivo nuestro objetivo general es: Determinar la estrategia de marketing
digital que permita a los microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles”
de Chimbote obtener mayores niveles de rentabilidad. Asi también los objetivos
especificos son: (1) Medir los conocimientos y habilidades de los
microempresarios en relacion al manejo de herramientas de marketing digital. (2)
Identificar el nivel de rentabilidad econémica de los microempresarios del Centro
Comercial “Los Ferroles” de Chimbote. (3) Calcular el nivel de rentabilidad
financiera de los microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de
Chimbote. (4) Bosquejar una estrategia de marketing digital para que los
microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de Chimbote alcancen

mayores niveles de rentabilidad.



MARCO TEORICO

Los trabajos previos a considerar para la presente investigacion, comprende a

nivel internacional:

En California, Lockett (2018), desarrollé6 una investigacion que tuvo como
objetivo determinar la implementacion de estrategias de marketing digital para
aumentar las ventas de derivados de las pequehas empresas minoristas en
California, Estados Unidos. En esta investigacion de caso multiple cualitativo, la
muestra estuvo conformada por 25 lideres de pequefias empresas minoristas
que implementaron estrategias de marketing online, a quienes se les realizo
entrevistas para conocer sus conocimientos y experiencias en los negocios.
Concluyendo que las tacticas de marketing online son vitales para la
sostenibilidad organizacional, ya que al implementarlo aumenta en gran medida,
las ventas en un minimo de 25% dentro de 6 meses y permite el crecimiento y

mantiene la sostenibilidad de las empresas minoristas de California.

En Finlandia, Sotnikova (2016), desarrollé una investigacién que tuvo como
objetivo determinar en qué medida la implementacion de estrategias de
marketing digital tiene incidencia en las ventas de la empresa Mad Professor
Amplification. En esta investigacion experimental de accion directa, la muestra
estuvo conformada por los empleados de la empresa y con empresas
asociadas, incluidos distribuidores, concesionarios y agentes; a quienes se les
aplicé una encuesta y se realizaron entrevistas con la finalidad de resaltar los
puntos principales a los que se debe prestar atencion y dar solucion con el plan
de accion de marketing digital. Se concluyé que optimizando los canales de
redes sociales y utilizando de manera eficaz el marketing de contenidos,

aumenta los beneficios de la empresa.

En Kenia, Onyango (2016), desarroll6 una investigacién que tuvo como objetivo
determinar la influencia del marketing digital en el desempefio financiero y no
financiero de las empresas exportadoras de flores cortadas en Kenia. En esta
investigacion no experimental, se adopté un muestreo aleatorio estratificado

simple, teniendo una muestra de 32 gerentes de empresas de floristeria de



diferentes regiones, a quienes se les aplicé una encuesta y entrevista cara a
cara con la finalidad de tener informaciéon de antecedentes de las empresas,
indicadores de rendimiento y marketing digital. Se concluyé que mantener a los
clientes comprometidos con el marketing digital ayuda a las empresas
exportadores de flores cortadas a mejorar su desempefio financiero con
presencia a costos mucho mas bajos, al mismo tiempo que aumentan sus
ingresos, base de clientes, participacion de mercado y eventualmente sus

ganancias.

También se han encontrado trabajos a nivel nacional como:

En Chincha, Avalos (2020), desarrollé una investigaciéon que tuvo como objetivo
determinar si existe relacion entre el marketing digital y la rentabilidad
econdmica de la Corporacion Médica D’Nora ubicado en la provincia de
Chincha. Fue una investigacién descriptiva y correlacional, la muestra estuvo
conformado por 120 clientes, adjudicandoles una encuesta de 31 items para
medir la satisfaccion del cliente por el nivel de marketing digital empleado por la
Corporacion meédica. Se concluy6 que, el marketing digital tiene una marcada
relacion con la rentabilidad econémica de la Corporacion Médica, indicando que
existe gran influencia que puede ser usada al beneficio de la empresa con el

uso de las redes sociales y paginas web.

En Truijillo, Olértiga (2019), desarrollé una investigacion que tuvo como objetivo
determinar en qué medida la aplicacion del marketing digital tiene incidencia en
las ventas de la empresa de software Nedley Support SAC, Trujillo 2019. En
esta investigacion pre experimental, la muestra quedd estructurada por 18
ventas de software realizadas semestral que brindd la empresa con su reporte
de ventas y ademas se elabord el marketing digital. Se concluyé que la
aplicacién el marketing digital tiene una alta incidencia en las ventas de la
empresa, evidenciando un incremento del 44% de las ventas en un periodo de

3 meses, respecto al periodo anterior.

En Lima, Herrera (2017), desarrollé una investigacion que tuvo como objetivo
determinar la influencia del marketing digital en la rentabilidad econémica de

Mypes de Lima Norte en el segmento de fabricacién y comercializacion de



muebles de madera. En esta investigacién no experimental - transversal, la
muestra fue probabilistico y estuvo conformado por 248 duefios de las Mypes,
a quienes se les aplico dos encuestas: uno para medir el conocimiento de
marketing digital y otro para medir el nivel de rentabilidad econdémica de las
Mypes. Se concluyd, que el 50% de los duefios de las Mypes consideran que la
utilizacion de la herramienta de marketing digital es complicada,
desaprovechando la oportunidad de publicitar sus productos o servicios; pero si
consideran necesario la transformacién digital de sus negocios por los

beneficios que les trae.

Del mismo modo se han encontrado trabajos a nivel local como:

En Chimbote, Lector (2020), desarrollé una investigacion cuyo objetivo fue
determinar las principales caracteristicas del marketing digital como factor
relevante en la gestién de calidad y plan de mejora en las micro y pequefas
empresas en el sector comercio, rubro venta de calzado en el mercado modelo,
Chimbote 2019. En esta investigacion no experimental — descriptivo, la muestra
se constituye de 16 micro y pequefias empresas del sector comercio,
pertenecientes a la venta de calzado dentro del mercado modelo,
adjudicandoles un cuestionario de preguntas relacionado al marketing digital
como factor relevante. Se concluyé que, gran parte de los representantes no
tienen conocimiento completo del marketing digital y gestion de calidad, a pesar
de ser herramientas digitales modernas que permiten el posicionamiento en los

nichos de mercado.

En Chimbote, Granados (2019), desarrollé una investigacién cuyo objetivo fue
determinar el tipo de relacion que existe entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019. En esta investigacion no
experimental, la muestra quedod estructurada por 331 usuarios de Instagram que
siguen la pagina Laurie Joyeria, adjudicandoles una encuesta para medir el
nivel de marketing de contenidos y el posicionamiento de la empresa. Se
concluyé que, el marketing de contenidos tiene una relacidon positiva y un alto

grado de correlacidn con el posicionamiento de la empresa.



En Chimbote, Ortiz (2018), desarrollé una investigacion cuyo objetivo fue
identificar el grado de influencia de las estrategias de marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Rebachinni — cafeteria y pasteleria en
la ciudad de Chimbote — 2018. En esta investigacion con enfoque de naturaleza
mixta y de triangulacion concurrente, la muestra quedo estructurada por 280
clientes, adjudicandoles una encuesta para indagar y precisar el nivel de
fidelizacion con la empresa Rebachinni. Concluyendo que el método de
marketing utilizado se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la empresa,

evidenciando que las publicaciones digitales influyen en la compra del usuario.

Asimismo, los soportes tedricos en las que se apoya la presente investigacion,
responden a las exigencias cientificas que dan sustento a cada una de las

variables, asi tenemos:

Selman (2017) que menciona que el marketing digital se fundamenta en todos
los métodos y tacticas de mercadeo que efectuamos por internet con el
proposito que los usuarios completen su visita realizando una operacion que se
ha estandarizado de antemano. El uso de estas estrategias parte de tener
conocimientos variados referente a mercadeo, publicidad y comunicacién

asertiva. (Gaol y Ichsan, 2022)

Por lo tanto, se considera al marketing digital como una transformacion
sustancial del marketing tradicional debido a la tecnologia, que emplea el
Internet o el mévil de manera responsable para aprovechar los nuevos medios
y canales publicitarios tecnologicos y digitales, para crear productos y servicios
personalizados, midiendo su proceso para mejorar la experiencia (Fuente,
2020).

Vasquez (2017) manifiesta que la diferencia del marketing digital con el
tradicional, se encuentra en los canales de comunicacién digital que mantiene,
siendo los mas conocidos: Las redes sociales (Instagram, Facebook,
WhatsApp, Twitter, Tik tok), optimizacién en buscadores SEO, marketing en
buscadores SEM, email marketing, display e analitica web. Sin embargo,

algunos canales se han agrupado formando estrategias de marketing



integradas, como el inbound marketing, que, mediante el conjunto de técnicas
basadas en la trasmision de contenido, busca aportar valor e interés en el cliente
potencial acercandolo a la empresa e induciendo en su satisfaccién al adquirir

un producto o servicio. (Earley, 2021)

El marketing digital ha evolucionado en el tiempo, por lo cual B. Laurent y B.
Laurent (2019) consideran tres diferentes enfoques: los sistemas de marketing
digital descentralizados, sistemas de mercado colaborativo y los sistemas de
marketing digital democraticos. En cuanto al marketing digital descentralizado,
se refiere a un repertorio cultural, en la cual las empresas reconocen la
capacidad de toma de decisiones para consumidores con un bajo
comportamiento de diversidad social, es decir, se usa individuos altamente
calificados como influencers en plataformas de redes sociales promocionando
productos o servicios, para lo cual no requiere una fuerte diversidad de
comportamientos pero se evidencia la capacidad de los individuos para tomar

decisiones de gestion digital. (Brito et al., 2022)

Por otra parte, Baker y Nenonen (2020) mencionan que el enfoque de mercado
digital colaborativo ilustra una situacion en la que la diversidad de
comportamientos y la descentralizacion de la gestion de toma decisiones es
maxima, es decir, se enfocan en reinterpretar la tecnologia existente para
adaptar sus usos a un nuevo repertorio cultural con propdsito comercial, como
la creacién de grupos de Facebook u otras redes sociales para impulsar las
ventas de los emprendedores reuniendo apoyo social y emocional. Las
tecnologias digitales son fundamentales para el mercado colaborativo porque

permite la construccion de lazos sociales y comerciales. (Gupta et al., 2021)

Por ultimo, B. Laurent y B. Laurent (2019) manifiesta que el marketing digital
democratico, se refiere a que la mayoria de las decisiones de gestion
permanecen centralizadas dentro de la empresa y a los consumidores se les da
la capacidad para representar una gama de comportamientos, es decir, se crean
comunidades de mercados digitales en la que los socios participan activamente
en linea, expresando opiniones que controlen el cumplimiento de las

especificaciones y precio de los productos ofrecidos.



Ademas, Budanov y Aseeva (2019) menciona que uno de los modelos
estratégicos que esta siendo incorporado y utilizado por las empresas es el
marketing digital integrado, que involucra la coordinacién de las actividades de
marketing a través de multiples canales digitales para promocionar productos o

servicios, y éstos lleguen a gran escala al publico objetivo.

En ese sentido, consiste en un marketing online de mejora continua que se
ejecuta en tres procesos: Primero comienza en crear algo que no existe como
un disefio web, contenidos escritos, imagenes, links y branding. Luego se
promociona la creatividad y dinamiza la comunicacion por toda la red mediante
campanas de Google, en redes sociales, email marketing y comunidades
digitales. Por ultimo, se mide y analiza los resultados obtenidos mediante
indicadores KPIs, métricas, analisis de estadisticas o Test A/B; permitiendo
seqguir creando y promocionando en base al analisis realizado. (Englund et al.,
2020)

Se propone la ejecucion y medicidon del marketing digital en los negocios bajo
ciertas dimensiones; la primera a considerar es el Marketing de Contenidos,
encaminado en crear, distribuir y compartir contenido eficaz que permita captar
una audiencia objetivo. Tratar de involucrar a los clientes en el punto apropiado
de sus compras, centrandose en sus necesidades e intereses particulares y
alentandoles a convertirse en un resultado de la construccidon empresarial.
(Toledano y Emeterio, 2016)

Ademas, con las busquedas en Google, Youtube y las redes sociales, se puede
hallar el contenido de una empresa. Por lo tanto, al aplicar marketing de
contenidos, se debe realizar toda la planificacién de la estrategia de contenidos
pensando primeramente en el cliente y sobre lo que busca en internet (Muller y
Christandl, 2019).

Para Casalo et al. (2013) la segunda dimension a considerar son las Redes
Sociales, donde se involucra todas las estrategias que se puede realizar a través
de Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Snapchat, Email marketing, etc. con

el fin de promover la publicidad de un negocio y que permita el envio de

10



campanas de email. EI marketing en redes sociales es un medio para estar mas
cerca de la audiencia que tiene un interés comun, pero se mantiene dispersada
en todo el mundo, cuyo objetivo es generar valor para conectar con el
consumidor, haciéndoles participes de las redes y obteniendo los beneficios que

se derivan. (Bulut y Ozcan, 2022)

Como tercera dimension se considera al marketing basado en SEM y SEO.
Aswani et al. (2018) menciona que el marketing en buscadores SEM la utilizan
muchas empresas para posicionarse rapidamente en motores de busqueda
como Google, Yahoo, Bing, etc.; atrayendo al publico objetivo por medio de
estrategias PPC (pago por clic). Por otro lado, Vyas (2019) menciona que la
estrategia SEO (optimizacion para motores de busqueda) consiste en posicionar
un sitio web en los primeros lugares para ser encontrado por sus clientes
potenciales y a la vez recibir una gran cantidad de visitas sin pagar por ellas;
ello implica ser medido por el porcentaje de rebote, las paginas vistas por

visitante y el tiempo diario en el sitio.

Por consiguiente, Sushita y Shetty (2022) manifiestan que es muy importante
hablar de internet, redes sociales, aplicaciones moviles y otras comunicaciones
digitales y tecnoldgicas que se han convertido en parte de la vida cotidiana de
miles de millones de gente alrededor del mundo. Por lo cual existen desafios
para las organizaciones que desarrollan su estrategia en marketing digital de
contenidos y las redes sociales, dentro de una nueva realidad de mayor poder
en manos de consumidores y una mayor conciencia de las normas culturales y

sociales (Kwivedi et al., 2020).

De este modo, Pelsmacker et al. (2018), manifiesta que el impulso del mercadeo
digital es la mejor manera de hacer crecer las pequehas y medianas empresas,
y sobre todo por el bajo costo que genera el Internet. Hoy en dia, aparecen mas
cuentas de redes sociales y sitios web ofreciendo productos y servicios, es decir,
muchos empresarios estan implementando acciones digitales en sus negocios,
pero sin la debida planeacion.

Por ello, es imprescindible establecer un plan de gestion con reputacién digital,

que permita cumplir los objetivos trazados y la ruta a seguir en el andlisis,
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implementacion, monitoreo y seguimiento de la transformacién digital de una

empresa. (Luo, 2020)

Zuiniga y Rincon (2018) manifiesta que un plan de marketing digital contiene
cinco procesos especificos, las cuales son: diagndstico de la empresa,
establecimiento de objetivos de marketing digital, definicion de estrategias,
acciones adecuadas a realizar para la empresa y definir indicadores de gestion

y cronograma.

Para (Navakitkanok y Chandrachai (2020) dentro del diagndstico de una
empresa debe incluirse la mision y vision del negocio en conjunto con la
propuesta de valor con el fin de visualizar el rumbo que va seguir y saber qué
acciones implementar; adicionado a ello se describe el mercado objetivo que
necesita los productos o servicios para abordarlos de manera inteligente, en
otras palabras, identificar al cliente ideal. Por ultimo, es importante realizar una
evaluacion actual del marketing digital del negocio, describiendo las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, todo ello enlazado con la identificacién

de los competidores (Kannan y Li, 2016).

Ulas (2019) menciona que establecer objetivos de marketing digital, es una
tarea principal al momento de realizar una planificacion, ya que definen la ruta
a seguir. Estos objetivos se relacionan con el tiempo, las finanzas, el espacio y
calidad de la transformacion digital de un negocio. Por lo cual se debe concretar
objetivos del negocio y de marketing digital que sean especificos, medibles,

alcanzables, realistas y temporalmente acotados.

Zeng et al (2017) establecen que definir estrategias es de vital importancia, ya
que permite identificar los canales por los cuales se va a promocionar y
gestionar la segmentacion detallada de la audiencia y a la vez evitar el
desperdicio de presupuestos limitados. Aqui se debe implantar la forma como
tener presencia del negocio en internet, ya sea por redes sociales, paginas o
sitios web, canales de Youtube o directorios locales.

Adicionalmente se ejecutan estrategias de promocion y ofertas llevadas a cabo

en ciertos momentos con la finalidad conseguir mas clientes, atraerlos
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visualmente vy, en definitiva, incrementar las ventas del negocio. Estas
estrategias deben ir alineados a los objetivos definidos y por conseguir. (Smith,
2020)

Por ultimo, para saber si los objetivos estan siendo alcanzados, se debe
monitorear y verificar si las estrategias planteadas son las adecuadas. Por ello
es necesario definir indicadores medibles que van a evaluar el proceso del plan
de marketing digital, identificando los errores cometidos para corregirlo, y qué
se esta haciendo bien para reforzarlo. Algunos indicadores de gestién son:
cantidad de visitas al sitio web, prospectos de clientes, porcentaje de rebote en
la web o campafia de e-mail marketing, cantidad de seguidores en las redes
sociales, cantidad de visitas provenientes de buscadores, satisfaccion de los
clientes, presencia de la marca en el sector, etc.

(Zuhiga y Rincon, 2018)

En cuanto a la rentabilidad, Cueva et al. (2020) mencionan que consiste en
realizar una comparacion entre los recursos utilizados y los beneficios
esperados, con el fin de determinar el retorno de los beneficios derivados de la
inversion realizada, por lo tanto, en este tipo de evaluacion se determina la

rentabilidad econdmica y financiera del negocio.

Ademas, Daza (2016) lo define de manera global a la rentabilidad, como el
efecto obtenido por el impulso econdmico realizado en base a inversiones de
cualquier tipo de actividad econdmica, considerando generar un excedente al

final de la operacion realizada.

Como parte de las dimensiones a considerar, se puede tomar en cuenta a la
rentabilidad financiera o rentabilidad sobre el capital, que ilustra la capacidad de
un negocio para generar valor monetario hacia sus accionistas, después de usar
sus propios fondos y sin contabilizar recursos de terceros, al final de un periodo
determinado. (Malim y Azizam, 2020)

Esta medicion de la rentabilidad financiera (ROE) de una empresa es
representada por el calculo que surge de dividir el resultado después de

intereses y de impuestos entre los recursos propios, y a la vez multiplicarlos por
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100 para obtener el porcentaje esperado. Afirmandose que mientras mas
elevado sea el valor porcentual, mayor sera el rendimiento de los propios
fondos. (Daza, 2016)

Es muy relevante la medicién y analisis de la rentabilidad financiera, porque
brinda un escenario mas real de una inversién viable, y de este modo, facilita
tomar decisiones frente a la capacidad monetaria adquirida, con la finalidad de
beneficiar a los accionistas y cumplir los objetivos de la empresa. (Galvez et al.,
2014)

Mientras que, Flores (2019) menciona que la rentabilidad econémica o de la
inversion esta referido al rendimiento de los activos de una empresa
independientemente de su financiamiento, revisado en un periodo definido;
permitiendo medir la eficiencia o viabilidad en el ambito de su actividad
economica. Los ratios usados en la medicidon relaciona cuatro variables de
gestion significativos para los empresarios: ventas, activos, capital y resultados
(utilidades).

Resulta importante la medicion y analisis de la rentabilidad econdmica, porque
permite esclarecer una situacion de inversién y, de este modo, tomar las
decisiones estratégicas mas acertadas para la empresa, con el unico fin de
obtener rendimientos positivos y garantizar su permanencia en el tiempo. (Molina
et al., 2016)

Esta medicion de la rentabilidad econémica (ROI) de una empresa, es
representada por el calculo que surge de dividir el resultado antes de intereses
y de impuestos entre el activo total, y a la vez multiplicarlos 100 para obtener el
porcentaje esperado. Ademas, se puede afirmar que mientras mas elevado sea
el valor porcentual, mayor sera el rendimiento de los activos, y que el resultado
puede variar con la obtencién de mayores ingresos y aumento de capital. (Deng
y Parajuli, 2016).
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseio de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigaciéon

Segun su finalidad, se trata de un estudio basico. Para Concytec
(2018) en las investigaciones basicas se ahonda en los soportes
tedricos de las variables, dando una comprension completa para
adquirir mayor conocimiento; como es, en este caso el marketing

digital y la rentabilidad.

Diseio de investigacion

El diseio usado en esta investigacion es no experimental —
transversal, descriptivo propositivo. Para Carrasco (2019) este disefo
carece de grupo de control y las variables no poseen manipulacion

intencional.
Su esquema es el siguiente:

M1/O1\P
\ 7

))
Donde:

M1: Los comerciantes del Centro Comercial “Los Ferroles”
O1: Nivel de conocimiento y habilidades del marketing digital

O2: Niveles de la rentabilidad

P: Bosquejo de estrategia de marketing digital
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1: Marketing digital

Definicién conceptual:

El marketing digital se fundamenta en todos los métodos y tacticas de
mercadeo que efectuamos por internet con el propdsito que los usuarios
completen su visita realizando una operacidén que se ha estandarizado de
antemano; siendo los canales de comunicacion mas usados las redes
sociales, el marketing de contenidos y los buscadores SEM y SEO. (Selman
y Vasquez, 2017)

Por lo cual se considera las dimensiones: Marketing de contenidos, las

redes sociales y las estrategias SEM y SEO.

Definicién operacional:
El marketing digital es usado de manera personal y grupal en los negocios,

por lo cual su medicion se distribuy6 en 21 items.

Escala de medicion:
Ordinal

Variable 2: Rentabilidad

Definicién conceptual:

La rentabilidad consiste en realizar una comparacién entre los recursos
utilizados y los beneficios esperados, con el fin de determinar el retorno de
los beneficios derivados de la inversién realizada, por lo tanto, en este tipo
de evaluacién se determina la rentabilidad econdémica y financiera del

negocio. (Cuevas, 2020)

Por lo cual se considera las dimensiones: Rentabilidad econdémica y

financiera.

Definicién operacional:

Se evalué mediante la aplicacion de los ratios de rentabilidad.
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Escala de medicion:

Razén

3.3. Poblaciéon (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad de

analisis

3.3.1.

3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

Poblacion

Para Hernandez, et al. (2014) la poblacién es el compuesto de todos
los casos que coinciden con particularidades definidas.

El presente estudio estuvo conformado por 2 poblaciones: Los 146
comerciantes asociados activos del Centro Comercial “Los Ferroles”

y los estados econdmicos y financieros de los mismos.

Dentro de los criterios de inclusion, se consideraron a los
comerciantes activos que presenten disposicion para llenar la
encuesta.

Por otro lado, los criterios de exclusién, fue considerado a los
comerciantes que no tienen actividad recurrente en el Centro

Comercial “Los Ferroles”.

Muestra

Mencionando que la muestra es una fraccion tomada de la poblacion
(Arias et al., 2016). El tamano de la muestra 1 estuvo conformado
por 106 encuestados, que son los comerciantes que operan en el
Centro Comercial “Los Ferroles”; y el tamafio de la muestra 2 son los

106 estados econdmicos y financieros de los comerciantes.
Muestreo
Para el presente estudio se emple6 el muestreo probabilistico

aleatorio simple.

Unidad de analisis

Los microempresarios del centro comercial “Los Ferroles”.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1.

3.4.2.

Técnicas

Encuesta

Se utilizé la encuesta, como método de investigacion que se sustenta
mediante un listado de interrogantes para la recogida de informacion
de calidad, dando respuesta a una problematica previamente
construida.

Analisis documental

Se utilizd para la recopilacion de informacion en base a la revision
situacional de los negocios por medio de la interpretacion de los
Estados Financieros obtenidos para el periodo de estudio.

(Lopez y Fachelli, 2015)

Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario

Es el instrumento, en la cual las variables se operacionalizan como
preguntas, tomando en cuenta el problema que se investiga, la
poblacion que las contestara y el método de recoleccion de la
informacién. (Lépez y Fchelli, 2015)

Se trabajo con un cuestionario, para medir el nivel de conocimiento y

habilidades de marketing digital de los microempresarios.

Ficha de registro de informacién

Se trabajo con una ficha de analisis de datos financieros que permitié
recabar la informacion de la situacion econdmica y financiera de los
microempresarios, y por ende, medir el nivel de rentabilidad en el

periodo de estudio.
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3.5.

3.6.

3.4.3. Validez
Segun Hernandez et al. (2014), es el grado de un instrumento que
busca medir una variable, en busca de solucionar un problema. Por
tanto, el instrumento de investigacion fue sometido a la revision y
opinion de tres expertos con grado de Magister y Doctorado, quienes
brindaron su visto bueno y establecieron la validez del instrumento

utilizado. (Ver Anexo 3)

3.4.4. Confiabilidad
Para precisar la confiabilidad del cuestionario para la variable
marketing digital se utilizd el coeficiente de fiabilidad Alfa de
Cronbach, realizando la prueba piloto de 15 microempresarios y
obteniendo como resultado un grado de confiabilidad de 0,77, lo que

indica que hay un nivel BUENO, es decir, se considera confiable.

Procedimientos

Primero se realizé las coordinaciones con el representante del Centro
Comercial buscando la participacion de forma voluntaria de los
microempresarios, proporcionandoles el cuestionario elaborado para el
recojo de datos y recabando informacion de la situacion financiera y
econdmica; luego, se codificd los datos recepcionados y se tabuld para
analizar y discutir los resultados, con la finalidad de construir las

conclusiones y recomendaciones mas relevantes del estudio ejecutado.

Método de analisis de datos

Para analizar los datos se empleé la estadistica descriptiva como una fuente
confiable para la elaboracioén de las tablas y figuras de los resultados y, por
consiguiente, el analisis financiero para interpretar los ratios de rentabilidad
de los microempresarios en el periodo de estudio. El procesamiento de los
datos se hizo con el uso del programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) y Microsoft Excel.
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3.7. Aspectos éticos
El presente estudio respetd los criterios del codigo de ética de la universidad
César Vallejo y se tomd especial atencidon a los principios como:
beneficencia, competencia profesional y cientifica, respeto de la propiedad
intelectual, justicia, responsabilidad y transparencia. Todo ello debido a que
la investigacion puede ser divulgada para replicar la metodologia, y ésta a
la vez sera beneficioso para los participantes del estudio, con un trato
igualitario, tomando en cuenta que cumplen con los niveles de conocimiento
adecuados para desarrollarse en la investigacion; por otro lado, se respeta
las investigaciones de otros autores evitando el plagio total y asumiendo las

consecuencias en las que pueda incurrir.
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IV. RESULTADOS

Analisis de los datos estadisticos descriptivos de los resultados

Objetivo Especifico 1: Medir los conocimientos y habilidades de los

microempresarios en relacion al manejo de herramientas de marketing digital.

Tabla 1
Nivel de valoracién de los conocimientos y habilidades de los microempresarios

en marketing digital del Centro Comercial “Los Ferroles”

Valoracion Rango Frecuencia Porcentaje
Bueno 79 - 105 14 13.21%
Regular 50-78 55 51.89%
Deficiente 21-49 37 34.90%
Total 106 100%

Nota: Elaborado por el autor en funcion a la base de datos del anexo 6.

En la tabla 1 se observa el nivel de valoracion de los microempresarios en
marketing digital, teniendo un resultado de 13.21% en nivel bueno que equivale
a 14 microempresarios, en nivel regular con un 51.89% que equivale a 55
microempresarios y en nivel deficiente con un 34.90% que equivale a 37
microempresarios; evidenciandose que el nivel de conocimientos y habilidades

en marketing digital es regular.
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Tabla 2
Nivel de valoracion de los conocimientos y habilidades de los microempresarios

en marketing de contenidos

Valoracién Rango Frecuencia Porcentaje
Bueno 24 - 30 8 7.55%
Regular 15-23 57 53.77%
Deficiente 6-14 41 38.68%
Total 106 100%

Nota: Elaborado por el autor en funcién a la base de datos del anexo 6.

En la tabla 2 se observa el nivel de valoracion de los microempresarios en
marketing de contenidos, teniendo un resultado de 7.55% en nivel bueno que
equivale a 8 microempresarios, en nivel regular con un 53.77% que equivale a 57
microempresarios y en nivel deficiente con un 38.68% que equivale a 41
microempresarios; evidenciandose que el nivel de conocimientos y habilidades

en marketing de contenidos es regular.
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Tabla 3
Nivel de valoracion de los conocimientos y habilidades de los microempresarios

en redes sociales

Valoracién Rango Frecuencia Porcentaje
Bueno 35-45 20 18.87%
Regular 22 - 34 31 29.24%
Deficiente 9-21 55 51.89%
Total 106 100%

Nota: Elaborado por el autor en funcién a la base de datos del anexo 6.

En la tabla 3 se observa el nivel de valoracion de los microempresarios en redes
sociales, teniendo un resultado de 18.87% en nivel bueno que equivale a 20
microempresarios, en nivel regular con un 29.25% que equivale a 31
microempresarios y en nivel deficiente con un 51.89% que equivale a 55
microempresarios; evidenciandose que el nivel de conocimientos y habilidades

en redes sociales es deficiente.
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Tabla 4
Nivel de valoracion de los conocimientos y habilidades de los microempresarios
en estrategias SEM y SEO

Valoracién Rango Frecuencia Porcentaje
Bueno 24 - 30 10 9.43%
Regular 15-23 46 43.40%
Deficiente 6-14 50 47.17%
Total 106 100%

Nota: Elaborado por el autor en funcién a la base de datos del anexo 6.

En la tabla 4 se observa el nivel de valoracion de los microempresarios en
estrategias SEM y SEO, teniendo un resultado de 9.43% en nivel bueno que
equivale a 10 microempresarios, en nivel regular con un 43.40% que equivale a
46 microempresarios y en nivel deficiente con un 47.17% que equivale a 50
microempresarios; evidenciandose que el nivel de conocimientos y habilidades

en estrategias SEM y SEO es deficiente.
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Objetivo Especifico 2: Identificar el nivel de rentabilidad econdémica de los

microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de Chimbote.

Tabla 5
Nivel de valoracion de la rentabilidad econémica de los microempresarios del

Centro Comercial “Los Ferroles”

Valoracién Rango Frecuencia Porcentaje
Alto 25.59% - 30.14% 21 19.81%
Medio 21.05% - 25.59% 6 5.66%
Bajo 16.49% - 21.04% 79 74.53%
Total 106 100%

Nota: Elaborado por el autor en funcion a la base de datos del anexo 8.

En la tabla 5 se observa el nivel de valoracion de los microempresarios en base
a su rentabilidad econdmica, teniendo un porcentaje de 19.81% en nivel alto que
equivale a 21 microempresarios, en nivel medio con un 5.66% que equivale a 6
microempresarios y en nivel bajo con un 74.53% que equivale a 79
microempresarios; evidenciandose que el nivel de rentabilidad econdmica de los

microempresarios es bajo, que va desde un rango de 16.49% hasta 21.04%.
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Objetivo Especifico 3: Calcular el nivel de rentabilidad financiera de los

microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de Chimbote.

Tabla 6
Nivel de valoracion de la rentabilidad financiera de los microempresarios del

Centro Comercial “Los Ferroles”

Valoracién Rango Frecuencia Porcentaje
Alto 21.63% - 25.66% 18 16.98%
Medio 17.58% - 21.62% 8 7.55%
Bajo 13.52% - 17.57% 80 75.47%
Total 106 100%

Nota: Elaborado por el autor en funcion a la base de datos del anexo 8.

En la tabla 6 se observa el nivel de valoracion de los microempresarios en base
a su rentabilidad financiera, teniendo un porcentaje de 16.98% en nivel alto que
equivale a 18 microempresarios, en nivel medio con un 7.55% que equivale a 8
microempresarios y en nivel bajo con un 75.47% que equivale a 80
microempresarios; evidenciandose que el nivel de rentabilidad financiera de los

microempresarios es bajo, que va desde un rango de 13.52% hasta 17.57%.
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V. DISCUSION

Del objetivo especifico uno que es medir los conocimientos y habilidades de los
microempresarios en relacion al manejo de herramientas de marketing digital; se
evidencia en la tabla 1 que el nivel de conocimientos y habilidades en marketing
digital de los microempresarios es regular; ya que de los 106 encuestados, 14
de ellos tienen un nivel bueno, 55 de ellos en un nivel regular y los 37 restantes
en un nivel deficiente, por lo cual se demuestra que hay un 51.89% de los
encuestados que conoce y ejecuta el marketing digital en sus negocios de
manera regular ya que les parece complicado publicitar sus productos debido al
poco conocimiento que tienen para realizar estrategias de mercadeo por internet.
Estos datos guardan relacion con el estudio desarrollado por Herrera (2017)
donde concluy6 que el 50% de los duenos de las Mypes en el segmento de
fabricacion y comercializacion de muebles de madera de Lima Norte consideran
que la utilizacion de la herramienta de marketing digital es complicada,
desaprovechando la oportunidad de publicitar sus productos o servicios; pero si
consideran necesario la transformacién digital de sus negocios por los
beneficios que les trae. Del mismo modo, con el estudio desarrollado por Lector
(2020) donde concluyé que, gran parte de los representantes no tienen
conocimiento completo del marketing digital y gestién de calidad, a pesar de ser
herramientas digitales modernas que permiten el posicionamiento en los nichos
de mercado. Esto se respalda por medio de Selman (2017) al sostener que el
marketing digital se fundamenta en todos los métodos y tacticas de mercadeo
que efectuamos por internet con el propdsito que los usuarios completen su
visita realizando una operacion que se ha estandarizado de antemano. El uso
de estas estrategias parte de tener conocimientos variados referente a

mercadeo, publicidad y comunicacion asertiva.

En la tabla 2, se evidencia que el nivel de conocimientos y habilidades en
marketing de contenidos de los microempresarios es regular; ya que 8 de ellos
tienen un nivel bueno, 57 de ellos en un nivel regular y los 41 restantes en un
nivel deficiente, por lo cual se demuestra que hay un 53.77% de los encuestados
con habilidades regulares para crear y difundir marketing de contenido en

relacion a sus productos a vender, ocasionando que las publicaciones no sean
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muy atractivas para el cliente y la presencia de su negocio en internet sea
desfavorable. Estos datos guardan relacion con el estudio desarrollado por
Granados (2019) donde concluyé que, el marketing de contenidos tiene una
relacion positiva y un alto grado de correlacién con el posicionamiento de la
empresa Laurie Joyeria. Esto se respalda por medio de Muller y Christandl
(2019) al sostener que el marketing de contenidos estda encaminado en crearr,
distribuir y compartir contenido eficaz que permita captar una audiencia objetivo.
Tratar de involucrar a los clientes en el punto apropiado de sus compras,
centrandose en sus necesidades e intereses particulares y alentandoles a
convertirse en un resultado de la construccidon empresarial. Ademas, con las
busquedas en Google, Youtube y las redes sociales, se puede hallar el
contenido de una empresa. Por lo tanto, al aplicar marketing de contenidos, se
debe realizar toda la planificacién de la estrategia de contenidos pensando

primeramente en el cliente y sobre lo que busca en internet.

En la tabla 3, se evidencia que el nivel de conocimientos y habilidades en redes
sociales de los microempresarios es deficiente; ya que 20 de ellos tienen un
nivel bueno, 31 de ellos en un nivel regular y los 55 restantes en un nivel
deficiente, por lo cual se demuestra que hay un 51.89% de los encuestados con
habilidades deficientes en el manejo de las redes sociales y en la realizacion de
campanas publicitarias de su negocio. Estos datos guardan relacion con el
estudio desarrollado por Sotnikova (2016) donde se concluye, que se debe
prestar atencidn y dar solucion con el plan de accidon de marketing digital,
especialmente optimizando los canales de redes sociales y utilizando de
manera eficaz el marketing de contenidos, para aumentar los beneficios de la
empresa Mad Professor Amplification. Esto se respalda por medio de Casal6 et
al. (2013) al sostener que las redes sociales son los medios digitales donde se
involucra todas las estrategias que se puede realizar a través de Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin, Snapchat, Email marketing, etc. con el fin de
promover la publicidad de un negocio y que permita el envio de campafas de
email. EI marketing en redes sociales es un medio para estar mas cerca de la
audiencia que tiene un interés comun, pero se mantiene dispersada en todo el
mundo, cuyo objetivo es generar valor para conectar con el consumidor,

haciéndoles participes de las redes y obteniendo los beneficios que se derivan.
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En la tabla 4, se evidencia que el nivel de conocimientos y habilidades en
estrategias SEM y SEO de los microempresarios es deficiente; ya que 10 de
ellos tienen un nivel bueno, 46 de ellos un nivel regular y los 50 restantes un
nivel deficiente, por lo cual se demuestra que hay un 47.17% de los encuestados
con conocimientos y habilidades deficientes en el uso de paginas web, blogs o
similares, impidiendo el desarrollo de estrategias basadas en SEM y SEO para
posicionar su negocio en los primeros lugares de los buscadores de internet y
asi conseguir el crecimiento del mismo. Estos datos guardan relacion con el
estudio desarrollado por Avalos (2020) donde se concluyé que, el marketing
digital tiene una marcada relacién con la rentabilidad econdémica de la
Corporacion Médica D’Nora, indicando que existe gran influencia que puede ser
usada al beneficio de la empresa con el uso de las redes sociales y paginas
web. Esto se respalda por medio de Aswani et al. (2018) al sostener que el
marketing en buscadores SEM la utilizan muchas empresas para posicionarse
rapidamente en motores de busqueda como Google, Yahoo, Bing, etc;
atrayendo al publico objetivo por medio de estrategias PPC (pago por clic). Por
otro lado, Vyas (2019) menciona que la estrategia SEO (optimizacion para
motores de busqueda) consiste en posicionar un sitio web en los primeros
lugares para ser encontrado por sus clientes potenciales y a la vez recibir una
gran cantidad de visitas sin pagar por ellas; ello implica ser medido por el

porcentaje de rebote, las paginas vistas y el tiempo diario en el sitio.

En conclusion, el nivel de conocimientos y habilidades en marketing digital de
los microempresarios del Centro Comercial Los Ferroles es regular, demostrado
por los resultados obtenidos; es decir que los microempresarios no tienen la
capacidad suficiente para difundir contenido audiovisual de sus productos y que
capte la atencién de los clientes en cuanto a sus necesidades e intereses,
impulsar campafas publicitarias por redes sociales con el valor agregado de las
promociones en dias festivos y la respuesta inmediata a los interesados, realizar
un catalogo de sus productos por la herramienta de mensajeria WhatsApp e
incentivar el uso de paginas web con posicionamiento en los buscadores de
Internet; dificultando el avance de su negocio y a la vez la presencia del Centro

Comercial Los Ferroles, ocasionando poca afluencia de clientes, disminucion en
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las ventas, baja rotacion de sus productos y en el peor de los casos, el cierre de

SUS negocios.

Del objetivo especifico dos que es identificar el nivel de rentabilidad econémica
de los microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de Chimbote; se
evidencia en la tabla 5 que el nivel de rentabilidad econdmica de los
microempresarios es baja, ya que de las 106 fichas de datos econdmicos y
financieros, 21 de ellos tienen un nivel de rentabilidad alto (entre 25.59% y
30.14%), 6 de ellos un nivel medio (entre 21.05% y 25.59%) y los 79 restantes
un nivel bajo (entre 16.49% y 21.04%), por lo cual se demuestra que hay un
74.53% de microempresarios que con la ejecucion de su negocio mantienen una
rentabilidad econdmica baja, ocasionado por la poca afluencia de clientes debido
a la escasa presencia digital en el mercado que se ve reflejado en una
disminucion de sus ventas y los altos costos en funcion a la compra y distribucion
de sus productos al no tener comunicacion digital con sus proveedores. Estos
datos guardan relacion con el estudio realizado por Oldrtiga (2019) donde se
concluyé que la aplicacion del marketing digital tiene una alta incidencia en las
ventas de la empresa de software Nedley Support SAC, evidenciando un
incremento del 44% de las ventas en un periodo de 3 meses, respecto al periodo
anterior. Esto se respalda por medio de Flores (2019) al mencionar que la
rentabilidad econdmica o de la inversion esta referido al rendimiento de los
activos de una empresa independientemente de su financiamiento, revisado en
un periodo definido; permitiendo medir la eficiencia o viabilidad en el ambito de
su actividad econdmica. Los ratios usados en la medicion relaciona cuatro
variables de gestion significativos para los empresarios: ventas, activos, capital

y resultados (utilidades).

En conclusién, el nivel de rentabilidad econdmica de los microempresarios del
Centro Comercial Los Ferroles es bajo, demostrando que el 74.53% de
microempresarios tuvieron una rentabilidad econémica que va desde 16.49%
hasta 21.04% en el afo 2021; es decir, que por cada S/100.00 soles invertidos
obtuvieron una rentabilidad econémica baja que va desde S/16.49 hasta S/21.04

soles. Por lo cual es necesario la incorporacion de estrategias en marketing
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digital que permitan la generacion de mayores ingresos, a la vez que se reducen

los costos generados para la venta y los gastos generales del negocio.

Del objetivo especifico tres que es calcular el nivel de rentabilidad financiera de
los microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de Chimbote; se
evidencia en la tabla 6 que el nivel de rentabilidad financiera de los
microempresarios es baja, ya que de las 106 fichas de datos econdmicos y
financieros, 18 de ellos tienen un nivel de rentabilidad alto (entre 21.63% -
25.66%), 8 de ellos un nivel medio (entre 17.58% - 21.62%) y los 80 restantes
un nivel bajo (entre 13.52% - 17.57%), por lo cual se demuestra que hay un
75.47% de microempresarios que con la ejecucion de su negocio mantienen una
rentabilidad financiera baja, ocasionado por los factores de la rentabilidad
econdmica sumado al deficiente manejo de la deuda, generando el bloqueo al
acceso de financiamiento externo; por lo cual es necesario aumentar el margen
de ventas, reducir costos y mayor rotacion de los productos. Estos datos guardan
relacion con el estudio realizado por Onyango (2016) donde se concluyd que
mantener a los clientes comprometidos con el marketing digital ayuda a las
empresas exportadores de flores cortadas a mejorar su desempefio financiero
con presencia a costos mucho mas bajos, al mismo tiempo que aumentan sus
ingresos, base de clientes, participacion de mercado y eventualmente sus
ganancias. Esto se respalda por medio de Galvez et al. (2014) al mencionar que
es muy relevante la medicién y analisis de la rentabilidad financiera, porque
brinda un escenario mas real de una inversién viable, y de este modo, facilita
tomar decisiones frente a la capacidad monetaria adquirida, con la finalidad de

beneficiar a los accionistas y cumplir los objetivos de la empresa.

En conclusion, el nivel de rentabilidad financiera de los microempresarios del
Centro Comercial Los Ferroles es bajo, demostrando que el 75.47% de
microempresarios tuvieron una rentabilidad financiera que va desde 13.52%
hasta 17.57% en el aino 2021; es decir, que por cada S/100.00 soles invertidos
obtuvieron una ganancia que va desde S/13.52 hasta S/17.57 soles. Sin
embargo, con el marketing digital se puede obtener mas clientes reflejado en
mayores ventas y ahorro en costos e inclusive, mejor imagen del negocio frente

a financiamiento externo para un mejor apalancamiento.
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Del objetivo especifico cuatro que es bosquejar una estrategia de marketing
digital para que los microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de
Chimbote alcancen mayores niveles de rentabilidad, se evidencia que al tener
un regular conocimiento en herramientas digitales y una baja rentabilidad
econdmica y financiera de los microempresarios, es imprescindible la necesidad
de determinar las mejores estrategias posibles en marketing digital para ser
ejecutados por los negocios con la finalidad de fidelizar clientes y aumentar la
rentabilidad. Estos datos guardan relacion con el estudio realizado por Ortiz
(2018), donde se concluyd que el método de marketing utilizado se relaciona
con la fidelizacién de los clientes de la empresa Rebachinni, evidenciando que
las publicaciones digitales influyen en la compra del usuario. Esto se respalda
por medio de Pelsmacker et al. (2018), al manifestar que muchos empresarios
estan implementando acciones digitales en sus negocios, pero sin la debida
planeacién. Por ello, es imprescindible establecer un plan de gestiéon con
reputacion digital, que permita cumplir los objetivos trazados y la ruta a seguir
en el analisis, implementacion, monitoreo y seguimiento de la transformacién

digital de una empresa.

En conclusion, las estrategias de marketing digital son acciones imprescindibles
y oportunas para que los microempresarios aumenten su conocimiento en el
uso de herramientas digitales, y de este modo ejecuten un plan de gestion en
busca de la transformacion digital de los negocios con la finalidad de
posicionarse en el mercado, aumente la afluencia de clientes y se genere un

mayor margen de rentabilidad econdmica y financiera.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Los conocimientos y habilidades de marketing digital de los
microempresarios del Centro Comercial Los Ferroles tienen un nivel
regular, debido a que no tienen la capacidad suficiente para difundir
contenido audiovisual de sus productos, impulsar campafas
publicitarias por redes sociales, realizar un catalogo de sus productos

por WhatsApp e incentivar el uso de paginas web de su negocio.

La rentabilidad econdémica de los microempresarios del Centro
Comercial Los Ferroles en el afio 2021, representa un nivel bajo,
producto de la poca afluencia de clientes por la baja presencia en
redes sociales como la competencia, provocando una disminucion en
sus ingresos, mayores costos generados para la venta y aumento
innecesario de los gastos de alquiler de puestos, pago a personal,

seguridad y mantenimiento.

La rentabilidad financiera de los microempresarios del Centro
Comercial Los Ferroles en el ano 2021, estda en un nivel bajo,
generadas por las bajas ventas al no digitalizar sus negocios en el
momento adecuado provocando un escaso margen de ganancia por
los financiamientos con altos costos efectuados por los

microempresarios

Las estrategias de marketing digital deben ejecutarse en base a un
plan de gestion que involucre el diagnéstico de la empresa, los
objetivos y estrategias a implementar, los indicadores de medicion y
el presupuesto que amerite; con la finalidad de buscar una eficiente
transformacion digital de los negocios y se genere un mayor margen

de rentabilidad econémica y financiera.
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VII. RECOMENDACIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se sugiere a los dirigentes del Centro Comercial “Los Ferroles”,
implementar en forma permanente talleres en temas relacionados al
uso de las redes sociales y el WhatsApp Business para mejorar las

habilidades en marketing digital de los microempresarios.

Se sugiere capacitar a los microempresarios del Centro Comercial
“Los Ferroles”, referente a las finanzas de su negocio para aumentar

sus ventas y disminuir los costos y gastos innecesarios.

Se sugiere realizar convenios con las instituciones financieras del
sector y la Municipalidad Provincial del Santa, para que difundan las
mejores opciones de financiamiento para su negocio y obtengan

mayor rentabilidad.

Se sugiere a los microempresarios del Centro Comercial “Los
Ferroles”, la implementacion de las estrategias de marketing digital
planteadas, con la finalidad de posicionarse en el mercado frente a la

competencia, fidelizar clientes y aumentar sus niveles de rentabilidad.
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ANEXO 1:

ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
operacional medicién
Marketing | EI marketing digital se fundamenta en | EI marketing | Marketing de | - Grado de conocimiento en contenido digital.
digital todos los métodos y tacticas de mercadeo | digital es | contenidos - Habilidad para realizar contenido digital
que efectuamos por internet con el | usado de - Nivel de alcance del contenido.
proposito que los usuarios completen su | manera - Ventas por contenido digital.
visita realizando una operacién que se ha | personal y Redes - Grado de conocimiento en Facebook y WhatsApp gfgi?::l
estandarizado de antemano; siendo los | grupal en los sociales - Nivel de uso de las redes sociales
canales de comunicacién mas usados las | negocios, por - Frecuencia y nivel publicitario en redes sociales.
redes sociales, el marketing de|lo cual su - Ventas por redes sociales.
contenidos y los buscadores SEM y SEO. | mediciéon se | SEMy SEO | - Grado de conocimiento en motores de busqueda.
(Selman y Vasquez, 2017) distribuy6é en - Nivel de posicionamiento digital.
21 items. - Nivel de visitas de los usuarios.
- Ventas por estrategias SEM y SEO.
Rentabilidad | La rentabilidad consiste en realizar una | Se evalué | Rentabilidad | - Utilidad neta / Activos totales Escala de
comparacioén entre los recursos utilizados | mediante la | econdmica Razén
y los beneficios esperados, con el fin de | aplicaciéon de
determinar el retorno de los beneficios | los ratios de
derivados de la inversion realizada, por lo | rentabilidad. Rentabilidad | - Utilidad neta / Patrimonio neto
Financiera

tanto, en este tipo de evaluacion se
determina la rentabilidad econdémica y

financiera del negocio. (Cueva et al, 2020)




ANEXO 2

Calculo de la formula para hallar la muestra

Aplicamos la férmula de calculo para una Poblacién Finita.

Leyenda

N = Poblacion

Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de que ocurra el suceso esperado

g = Probabilidad de que no ocurra el suceso esperado
n = Tamafo de la muestra

e = Margen de error

Z =1.96 (nivel de confianza - 95%)

p =50%
g =50%
N =146
e =0.05-> 5%
n= (1,96)°*0,5* 0,5 * 146

(0,05)2 * (146-1) + (1,962 * 0,5 * 0,5

n=105,99 = 106 comerciantes



ANEXO 3

Cuestionario para evaluar el conocimiento y habilidades de marketing
digital de los microempresarios

Estimado comerciante:

El presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion sobre el nivel
de conocimiento y habilidades de marketing digital de los microempresarios del
centro comercial “Los Ferroles”, por lo cual requiero su cooperacién, contestando
las interrogantes con veracidad y honestidad. Debe recordar que su participacion

es totalmente andnima y sus respuestas serviran para fines de investigacion.

INSTRUCCIONES: Lea atentamente cada enunciado y marque con una X la

opcion que usted crea mas apropiado. Contesta empleando las siguientes

escalas
Totalmente en En Parcialmente | De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo de acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
ITEM ENUNCIADO ESCALA

1 2 3 4 5

DIMENSION 1: Marketing de contenidos

1 Su negocio esta realizando publicidad por medios
digitales.
2 Usted tiene la intencién de incorporar el uso de videos,

fotos y audios para la promocién de sus productos.

3 Se siente preparado para crear y promocionar

contenido digital de su negocio

4 Tus clientes te solicitan publicidad audiovisual de tus
productos.
5 La publicidad digital que realices debe estar enfocado

solo a un segmento de clientes.

6 Crees que las ventas no aumenten con la difusion

digital de tu negocio

DIMENSION 2: Redes Sociales




7 Su negocio ha lanzado campafias publicitarias por
Facebook u otra red social.

8 Gestiona eficientemente las herramientas que brinda
la red social Facebook y WhatsApp

9 Tiene la capacidad para crear y difundir un catalogo de
sus productos por medio de WhatsApp

10 Esta preparado para crear y difundir anuncios
publicitarios por redes sociales.

1 Tus clientes prefieren contactarte por WhatsApp o
Facebook antes de ir a tu negocio.

12 Brindas una respuesta inmediata a los mensajes de
contactos de WhatsApp o seguidores de Facebook.

13 Consideras que las campanfas publicitarias aumenten
la audiencia en tus redes sociales.

14 Crees que la publicidad en redes sociales influye en la
compra del cliente.

15 Las ventas que estas generando, sin el uso de los

medios digitales y nuevas formas de pago, son

rentables.

DIMENSION 3: SEMy SEO

16 Has tenido algun tipo de pagina web, blog o similar.

17 Consideras necesario incorporar estas plataformas
digitales para su negocio.

18 Estas apto para publicitar por buscadores de internet
como Google, YouTube u otro similar.

19 Posicionar su negocio en Internet le permitira tener
mas afluencia de clientes.

20 Consideras pertinente invertir en publicidad pagada
para posicionar su negocio en los primeros resultados
de busqueda por Internet.

21 Crees que las ventas aumenten con la visualizacion de

tu negocio en Internet.




Ficha técnica del instrumento

Nombre:

Cuestionario de conocimiento y habilidades de

marketing digital

Dimensiones:

Marketing de contenidos, redes sociales, SEM y SEO

N° de items

21

Escala de valoracion

(5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3)

de items: Parcialmente de acuerdo, (2) En desacuerdo, (1)
Totalmente en desacuerdo.

Ambito de | Centro Comercial Los Ferroles, 2022

aplicacioén:

Administracion:

Directa, individual

Duracion:

15 minutos

Objetivo:

Medir el nivel de conocimiento y habilidades de
marketing digital de los microempresarios del centro

comercial Los Ferroles de Chimbote, 2022.

Validez:

Validez de contenido mediante el juicio de 3 expertos
con grado de doctor y maestro en Administracion de

Negocios e Investigacion que laboran como

funcionarios docentes en la Universidad César

Vallejo, los cuales evaluaron los criterios de

pertinencia, claridad y suficiencia.

Confiabilidad:

Mediante el coeficiente de consistencia interna y
técnica de alfa de Cronbach, se determin6 un grado
de confiabilidad bueno (Alfa = XXX)

Unidades de

informacion:

Microempresarios del centro comercial Los Ferroles
de Chimbote, 2022.

Organizacion:

Dimension N° item
Marketing de contenido 1-6
Redes sociales 7-15
SEMy SEO 16-21

Niveles /Valores

finales

Bueno: 79-105
Regular: 50-78
Malo: 21-49




ANEXO 4: VALIDEZ DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

EXPERTO 1: CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL CONOCIMIENTO Y

HABILIDADES EN MARKETING DIGITAL DE LOS MICROEMPRESARIOS

Direccion
N° del it DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? | Claridad® | Sugerencias/Observaciones
el item
DIMENSION 1: MARKETING DE CONTENIDOS Si No Si No Si | No
1 Directo Su negocio esta realizando publicidad por medios digitales. X X X
2 Directo Usted tiene la intencion .d’e incorporar el uso de videos, fotos X X X
y audios para la promocion de sus productos.
3 Directo S.e IS|ente preparad.o para crear y promocionar contenido X X X
digital de su negocio
4 Directo Tus clientes te solicitan publicidad audiovisual de tus X X X
productos.
5 Directo La publicidad dlgltgl que realices debe estar enfocado solo a X X X
un segmento de clientes.
6 Directo Crees que las ventas no aumenten con la difusion digital de X X X
tu negocio
DIMENSION 2: REDES SOCIALES Si No Si No Si | No
. Su negocio ha lanzado campafias publicitarias por Facebook
7 Directo ) X X X
u otra red social.
. Gestiona eficientemente las herramientas que brinda la red
8 Directo . X X X
social Facebook y WhatsApp
. Tiene la capacidad para crear y difundir un catalogo de sus
9 Directo ] X X X
productos por medio de WhatsApp




Esta preparado para crear y difundir anuncios publicitarios

10 | Directo ) X X X
por redes sociales.
Tus clientes prefieren contactarte por WhatsApp o Facebook

11 | Directo i ) X X X
antes de ir a tu negocio.

. Brindas una respuesta inmediata a los mensajes de

12 | Directo ) X X X

contactos de WhatsApp o seguidores de Facebook.
. Consideras que las campanas publicitarias aumenten la

13 | Directo X X X
audiencia en tus redes sociales.

14 | Directo Crees que la publicidad en redes sociales influye en la X X X
compra del cliente.

15 | Directo Las ventas que estas generando, sin el uso de los medios X X X
digitales y nuevas formas de pago, son rentables.

DIMENSION 3: SEMY SEO Si No Si No Si | No

16 | Directo Has tenido algun tipo de pagina web, blog o similar. X X X
Consideras necesario incorporar estas plataformas digitales

17 | Directo . X X X
para su negocio.
Estas apto para publicitar por buscadores de internet como

18 | Directo X X X
Google, YouTube u otro similar.
Posicionar su negocio en Internet le permitira tener mas

19 | Directo X X X
afluencia de clientes.
Consideras pertinente invertir en publicidad pagada para

20 | Directo posicionar su negocio en los primeros resultados de X X X
busqueda por Internet.

21 | Directo Crees que las ventas aumenten con la visualizacion de tu X X X

negocio en Internet.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO ESCALA DE CONOCIMIENTO Y HABILIDADES DE MARKETING
DIGITAL (ECF-29)

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dra. Jenny Martha Quispe Lépez.
DNI: 32924318

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 | Dra. En Administracion

02 | Mag. En Administracion de Empresas y Negocios

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 | Docente Auxiliar en asignaturas de Administracion: UCV

02 | Docente en asignaturas de investigacién en pregrado: UCV

03 | Docente en Maestria de la UNMSM

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

15 de junio del 2022

Dra. Jenny Martha Quispe Lépez
Cod. Orcid: 0000-0001-7624-9695



EXPERTO 2: CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL CONOCIMIENTO Y

HABILIDADES EN MARKETING DIGITAL DE LOS MICROEMPRESARIOS

Direccion
N° del it DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? | Claridad® | Sugerencias/Observaciones
el item
DIMENSION 1: MARKETING DE CONTENIDOS Si No Si No Si | No
1 Directo Su negocio esta realizando publicidad por medios digitales. X X X
2 Directo Usted tiene la intencion de incorporar el uso de videos, fotos X X X
y audios para la promocion de sus productos.
3 Directo S-e .S|ente preparad_o para crear y promocionar contenido X X X
digital de su negocio
4 Directo Tus clientes te solicitan publicidad audiovisual de tus X X X
productos.
5 Directo La publicidad d|g|tgl que realices debe estar enfocado solo a X X X
un segmento de clientes.
6 Directo Crees que las ventas no aumenten con la difusién digital de X X X
tu negocio
DIMENSION 2: REDES SOCIALES Si No Si No Si | No
. Su negocio ha lanzado campafias publicitarias por Facebook
7 Directo X X X
u otra red social.
. Gestiona eficientemente las herramientas que brinda la red
8 Directo . X X X
social Facebook y WhatsApp
. Tiene la capacidad para crear y difundir un catalogo de sus
9 Directo ) X X X
productos por medio de WhatsApp




Esta preparado para crear y difundir anuncios publicitarios

10 | Directo ) X X X
por redes sociales.
Tus clientes prefieren contactarte por WhatsApp o Facebook

11 | Directo i ) X X X
antes de ir a tu negocio.

. Brindas una respuesta inmediata a los mensajes de

12 | Directo ) X X X

contactos de WhatsApp o seguidores de Facebook.
. Consideras que las campanas publicitarias aumenten la

13 | Directo X X X
audiencia en tus redes sociales.

14 | Directo Crees que la publicidad en redes sociales influye en la X X X
compra del cliente.

15 | Directo Las ventas que estas generando, sin el uso de los medios X X X
digitales y nuevas formas de pago, son rentables.

DIMENSION 3: SEMY SEO Si No Si No Si | No

16 | Directo Has tenido algun tipo de pagina web, blog o similar. X X X
Consideras necesario incorporar estas plataformas digitales

17 | Directo . X X X
para su negocio.
Estas apto para publicitar por buscadores de internet como

18 | Directo X X X
Google, YouTube u otro similar.
Posicionar su negocio en Internet le permitira tener mas

19 | Directo X X X
afluencia de clientes.
Consideras pertinente invertir en publicidad pagada para

20 | Directo posicionar su negocio en los primeros resultados de X X X
busqueda por Internet.

21 | Directo Crees que las ventas aumenten con la visualizacion de tu X X X

negocio en Internet.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO ESCALA DE CONOCIMIENTO Y HABILIDADES DE MARKETING
DIGITAL (ECF-29)

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: MIGUEL ANGEL DOMINGUEZ MORENO

DNI: 08175661

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 | DOCTOR EN ADMINISTRACION

02 | MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS — MBA

03 | LICENCIADO EN ADMINISTRACION

04 | BACHILLER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacién)

01 | DOCENTE UNIVERSITARIO — UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

02 | DOCENTE - IESTP CARLOS SALAZAR ROMERO

03 | GERENTE GENERAL — ANFIOR EIRL

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

}f Higuel Angel Dominguez Moreno
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Doctor en Administracion 15 de junio del 2022
suficientes para medir la dimension CLAD: 019027



EXPERTO 3: CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL CONOCIMIENTO Y

HABILIDADES EN MARKETING DIGITAL DE LOS MICROEMPRESARIOS

Direccion
N° del it DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? | Claridad® | Sugerencias/Observaciones
el item
DIMENSION 1: MARKETING DE CONTENIDOS Si No Si No Si | No
1 Directo Su negocio esta realizando publicidad por medios digitales. X X X
2 Directo Usted tiene la intencion de incorporar el uso de videos, fotos X X X
y audios para la promocion de sus productos.
3 Directo S-e .S|ente preparad_o para crear y promocionar contenido X X X
digital de su negocio
4 Directo Tus clientes te solicitan publicidad audiovisual de tus X X X
productos.
5 Directo La publicidad d|g|tgl que realices debe estar enfocado solo a X X X
un segmento de clientes.
6 Directo Crees que las ventas no aumenten con la difusién digital de X X X
tu negocio
DIMENSION 2: REDES SOCIALES Si No Si No Si | No
. Su negocio ha lanzado campafias publicitarias por Facebook
7 Directo X X X
u otra red social.
. Gestiona eficientemente las herramientas que brinda la red
8 Directo . X X X
social Facebook y WhatsApp
. Tiene la capacidad para crear y difundir un catalogo de sus
9 Directo ) X X X
productos por medio de WhatsApp




Esta preparado para crear y difundir anuncios publicitarios

10 | Directo ) X X X
por redes sociales.
Tus clientes prefieren contactarte por WhatsApp o Facebook

11 | Directo i ) X X X
antes de ir a tu negocio.

. Brindas una respuesta inmediata a los mensajes de

12 | Directo ) X X X

contactos de WhatsApp o seguidores de Facebook.
. Consideras que las campanas publicitarias aumenten la

13 | Directo X X X
audiencia en tus redes sociales.

14 | Directo Crees que la publicidad en redes sociales influye en la X X X
compra del cliente.

15 | Directo Las ventas que estas generando, sin el uso de los medios X X X
digitales y nuevas formas de pago, son rentables.

DIMENSION 3: SEMY SEO Si No Si No Si | No

16 | Directo Has tenido algun tipo de pagina web, blog o similar. X X X
Consideras necesario incorporar estas plataformas digitales

17 | Directo . X X X
para su negocio.
Estas apto para publicitar por buscadores de internet como

18 | Directo X X X
Google, YouTube u otro similar.
Posicionar su negocio en Internet le permitira tener mas

19 | Directo X X X
afluencia de clientes.
Consideras pertinente invertir en publicidad pagada para

20 | Directo posicionar su negocio en los primeros resultados de X X X
busqueda por Internet.

21 | Directo Crees que las ventas aumenten con la visualizacion de tu X X X

negocio en Internet.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO ESCALA DE CONOCIMIENTO Y HABILIDADES DE MARKETING
DIGITAL (ECF-29)

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: WESLYN ERASMO VALVERDE ALVA
DNI: 43163513

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 | Magister en investigacion y doctor en educacion

02

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

01 | Docente investigador

02

03

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

/ 15 de junio del 2022
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son /

suficientes para medir la dimension



ANEXO 5: ANALISIS DE CONFIABLIDAD DEL INSTRUMENTO PARA
MEDIR LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Alfa de Cronbach N° de elementos
Fiabilidad
0,77 21

NIVEL DE CONFIABILIDAD: Bueno

N° ITEM Promedio Varianza

Item 1 3.00 0.27
Item 2 2.67 0.36
Item 3 2.87 0.38
Item 4 3.00 0.27
Item 5 3.40 0.24
Item 6 3.27 0.33
Item 7 3.33 0.22
Item 8 3.27 0.33
Item 9 3.67 0.49
Item 10 3.07 0.46
Item 11 3.33 0.36
Item 12 3.20 0.43
Item 13 3.13 0.52
Item 14 3.40 0.51
Item 15 3.87 0.38
Item 16 2.67 0.22
Item 17 2.67 0.36
Item 18 3.93 0.60
Item 19 2.87 0.25
Item 20 3.27 0.60
Item 21 4.40 0.64

INTERPRETACION: Con el apoyo de la aplicacion del estadistico Alfa de
Cronbach para la variable Marketing Digital, arroja como resultado que la
fiabilidad trabajada para este instrumento mediante la escala de Likert aplicada
a una muestra piloto de 15 microempresarios del Mercado Modelo de Chimbote

es BUENO con un valor de 0.77, considerandolo confiable.



DO 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21
E1 4 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 4 5 63
E2 3 2 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 5 3 4 5 71
E3 3 3 2 2 4 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 2 2 4 3 3 4 63
E4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 5 73
E5 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 2 2 5 2 4 5 69
E6 3 2 2 3 3 4 4 2 3 3 4 3 3 2 5 3 2 4 2 2 3 62
E7 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 5 72
E8 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 3 4 3 4 3 4 5 3 4 5 81
E9 3 2 2 3 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 4 65
E10 3 3 4 3 3 3 4 3 3 2 4 3 4 4 4 2 2 4 3 4 5 70
E11 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 5 71
E12 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 2 2 3 3 4 2 3 3 3 2 3 63
E13 3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 5 3 3 2 3 2 3 59
E14 3 3 2 3 4 4 3 3 4 3 3 4 2 5 3 3 3 4 3 3 4 69
E15 3 2 3 3 4 3 3 3 5 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 5 73
VARIANZA 0.27 | 0.36 | 0.38 | 0.27 | 0.24 | 0.33 | 0.22| 0.33 | 0.49 | 0.46 | 0.36 | 0.43 | 0.52 | 0.51 | 0.38 | 0.22 | 0.36 | 0.60 | 0.25 | 0.60 | 0.64
PROMEDIO 3.00 | 2.67 | 2.87 | 3.00| 3.40| 3.27 | 3.33| 3.27 | 3.67 | 3.07 | 3.33| 3.20| 3.13| 3.40 | 3.87 | 2.67 | 2.67 | 3.93 | 2.87 | 3.27 | 4.40
SUMATORIA DE VARIANZAS 8.1867
VARIANZA DE LA SUMA DE LOS ITEMS 30.59555556
a Coeficiente de confiabilidad del cuestionario. 0.77
= a>=0.9 Excelente
k Numero de items del instrumento. 21 07<=0<009 Bueno
Si2 Sumatoria de Varianzas de los items 8.19 0.6<=a<0.7 Aceptable
St2 Varianza de la suma de los items 30.60 05<=a<06 Pobre
a<0.5 Inaceptable




ANEXO 6: BASE DE DATOS DEL INSTRUMENTO REALIZADO A LOS 106 MICROEMPRESARIOS DEL CENTRO

COMERCIAL LOS FERROLES

N° DE ENUNCIADOS

Dimensién 3

o~
c
2
7}
c
)
E
(=]

Dimensién 1

PUNTAJE
TOTAL

E16 | E17 | E18 | E19 | E20 | E21

E7 | E8 | E9 | E10 | E11 | E12 | E13 | E14 | E15

MICROEMPRESARIOS

E1|E2 |E3 | E4 |E5|E6
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ANEXO 7: FICHA DE DATOS ECONOMICOS Y FINANCIEROS DE LOS MICROEMPRESARIOS

GASTOS GENERALES 2021

N° de Microempresarios

Mantenimiento Luz Vigilancia Alquiler Sueldo
1 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/ 1,200.00 S/ 8,400.00 S/ 10,851.00
2 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
3 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
4 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/ 0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
5 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/ 1,200.00 S/ 8,400.00 S/ 11,685.00
6 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
7 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
8 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/ 720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
9 S/ 405.00 S/ 2,268.00 S/ 1,080.00 S/ 2,880.00 S/ 25,200.00 S/ 31,833.00
10 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/10,485.00
11 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
12 S/ 360.00 S/2,016.00 S/ 960.00 S/ 3,600.00 S/ 16,800.00 S/ 23,736.00
13 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
14 S/ 360.00 S/2,016.00 S/ 960.00 S/ 2,400.00 S/ 16,800.00 S/ 22,536.00
15 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
16 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
17 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/ 1,200.00 S/ 8,400.00 S/ 11,685.00
18 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/ 720.00 S/ 2,880.00 S/ 16,800.00 S/ 22,182.00
19 S/ 450.00 S/ 2,520.00 S/ 1,200.00 S/ 2,400.00 S/ 25,200.00 S/31,770.00
20 S/ 540.00 S/ 3,024.00 S/ 1,440.00 S/ 3,600.00 S/ 33,600.00 S/ 42,204.00
21 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,485.00
22 S/ 315.00 S/ 1,764.00 S/ 840.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/19,719.00
23 S/ 360.00 S/2,016.00 S/ 960.00 S/ 2,400.00 S/ 25,200.00 S/ 30,936.00
24 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
25 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/ 1,200.00 S/ 8,400.00 S/10,851.00
26 S/ 540.00 S/ 3,024.00 S/ 1,440.00 S/ 5,760.00 S/ 33,600.00 S/ 44,364.00
27 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/ 720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
28 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
29 S/ 405.00 S/ 2,268.00 S/ 1,080.00 S/ 3,600.00 S/ 25,200.00 S/ 32,553.00
30 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
31 S/ 315.00 S/ 1,764.00 S/ 840.00 S/ 1,200.00 S/ 16,800.00 S/20,919.00
32 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
33 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/ 1,440.00 S/ 8,400.00 S/ 11,091.00
34 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
35 S/ 315.00 S/ 1,764.00 S/ 840.00 S/ 4,320.00 S/ 16,800.00 S/ 24,039.00




36 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/ 720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
37 S/ 135.00 S/756.00 S/360.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
38 S/315.00 S/ 1,764.00 S/ 840.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,719.00
39 S/ 540.00 S/ 3,024.00 S/ 1,440.00 S/ 2,400.00 S/ 42,000.00 S/ 49,404.00
40 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
41 S/ 135.00 S/ 756.00 S/360.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
42 S/ 450.00 S/2,520.00 S/ 1,200.00 S/ 4,800.00 S/ 25,200.00 S/ 34,170.00
43 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
44 S/ 135.00 S/ 756.00 S/360.00 $/0.00 S/ 8,400.00 $/9,651.00
45 S/ 450.00 S/2,520.00 S/ 1,200.00 S/ 2,400.00 S/ 25,200.00 S/ 31,770.00
46 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
47 S/ 270.00 S/1,512.00 S/720.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/19,302.00
48 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/ 1,200.00 S/ 16,800.00 S/ 20,085.00
49 S/ 360.00 S/ 2,016.00 S/ 960.00 S/ 4,080.00 S/ 25,200.00 S/ 32,616.00
50 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
51 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
52 S/ 270.00 $/1,512.00 S/ 720.00 S/ 2,880.00 S/ 16,800.00 S/ 22,182.00
53 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/720.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
54 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
55 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
56 S/450.00 S/2,520.00 S/ 1,200.00 S/ 3,600.00 S/ 25,200.00 S/32,970.00
57 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/ 720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
58 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/600.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/10,485.00
59 S/ 270.00 S/1,512.00 S/720.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/19,302.00
60 S/ 405.00 S/ 2,268.00 S/ 1,080.00 S/ 1,200.00 S/ 25,200.00 S/30,153.00
61 S/ 315.00 S/1,764.00 S/ 840.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/19,719.00
62 S/ 135.00 S/ 756.00 S/360.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
63 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/ 720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
64 S/ 405.00 S/ 2,268.00 S/1,080.00 S/ 4,080.00 S/ 25,200.00 S/ 33,033.00
65 S/225.00 S/ 1,260.00 S/600.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/ 18,885.00
66 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
67 S/ 270.00 $/1,512.00 S/ 720.00 S/ 2,400.00 S/ 16,800.00 S/ 21,702.00
68 S/270.00 S/1,512.00 S/720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
69 S/ 540.00 S/ 3,024.00 S/ 1,440.00 S/ 4,800.00 S/ 33,600.00 S/ 43,404.00
70 S/ 405.00 S/ 2,268.00 S/1,080.00 S/ 1,200.00 S/ 25,200.00 S/ 30,153.00
71 S/315.00 S/ 1,764.00 S/ 840.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,719.00
72 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 18,885.00
73 S/ 315.00 S/1,764.00 S/ 840.00 S/ 3,600.00 S/ 16,800.00 S/ 23,319.00
74 S/ 270.00 S/1,512.00 S/720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
75 S/ 315.00 S/ 1,764.00 S/ 840.00 S/ 2,880.00 S/ 25,200.00 S/ 30,999.00




76 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/ 720.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
77 S/ 450.00 S/2,520.00 S/ 1,200.00 S/5,280.00 S/ 33,600.00 S/ 43,050.00
78 S/90.00 S/504.00 S/240.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
79 S/ 405.00 S/ 2,268.00 S/ 1,080.00 S/0.00 S/ 25,200.00 S/ 28,953.00
80 S/270.00 S/1,512.00 S/720.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
81 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/480.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
82 S/90.00 S/ 504.00 S/240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
83 S/ 405.00 S/2,268.00 S/ 1,080.00 $/0.00 S/ 25,200.00 S/ 28,953.00
84 S/90.00 S/504.00 S/240.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
85 S/ 450.00 S/2,520.00 S/ 1,200.00 S/ 2,400.00 S/ 33,600.00 S/ 40,170.00
86 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,651.00
87 S/225.00 S/ 1,260.00 S/600.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/ 18,885.00
88 S/ 360.00 S/2,016.00 S/960.00 S/ 4,800.00 S/ 25,200.00 S/ 33,336.00
89 S/ 405.00 S/ 2,268.00 S/ 1,080.00 S/ 3,600.00 S/ 25,200.00 S/ 32,553.00
90 S/360.00 S/2,016.00 S/960.00 $/0.00 S/ 25,200.00 S/ 28,536.00
91 S/ 360.00 S/2,016.00 S/960.00 S/ 2,880.00 S/ 25,200.00 S/ 31,416.00
92 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 18,468.00
93 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
94 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 18,885.00
95 S/ 540.00 S/ 3,024.00 S/ 1,440.00 S/ 7,680.00 S/ 33,600.00 S/ 46,284.00
96 $/90.00 S/504.00 S/240.00 $/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
97 S/ 360.00 S/2,016.00 S/960.00 S/ 2,400.00 S/ 25,200.00 S/ 30,936.00
98 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/600.00 S/0.00 S/ 16,800.00 S/ 18,885.00
99 S/315.00 S/ 1,764.00 S/ 840.00 S/3,600.00 S/ 16,800.00 S/ 23,319.00
100 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
101 S/ 180.00 S/ 1,008.00 S/ 480.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/ 10,068.00
102 S/ 270.00 S/1,512.00 S/720.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/ 19,302.00
103 S/ 225.00 S/ 1,260.00 S/ 600.00 S/ 1,200.00 S/ 16,800.00 S/ 20,085.00
104 S/90.00 S/ 504.00 S/ 240.00 S/0.00 S/ 8,400.00 S/9,234.00
105 S/ 270.00 S/ 1,512.00 S/720.00 $/0.00 S/ 16,800.00 S/19,302.00
106 S/ 135.00 S/ 756.00 S/ 360.00 S/ 1,200.00 S/ 8,400.00 S/ 10,851.00




ANEXO 8: BASE DE DATOS DE LA RENTABILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA DE LOS 106 MICROEMPRESARIOS DEL
CENTRO COMERCIAL LOS FERROLES

UTILIDAD
. N°de ING;?OE:OS COSTODE | COSTOS ANTES DE AC MY RENTABILIDAD | |\ ocoro | mpuesTos | UTILIDAD | RENTABILIDAD
Microempresarios [EERWSR-)YN VENTAS | GENERALES | INTERESE | patrimonio basi ECONOMICA NETA FINANCIERA
IMPUESTOS Neto asivo
1 S/98,100.00 | S/70,900.00 | S/10,851.00 |  S/16,349.00 | S/50,000.00 | S/25,000.00 21.80%| S/4,750.00 | S/2,087.82| S/9,511.18 19.02%
2 S/109,200.00 | S/77,400.00 | S/10,068.00 |  S/21,732.00 | S/100,000.00 | S/ 20,000.00 18.11% |  S/3,800.00 |  S/3,227.76 | S/ 14,704.24 14.70%
3 S/105,400.00 | S/73,500.00 | S/10,068.00 |  S/21,832.00 | S/105,000.00 | S/10,000.00 18.98% |  S/1,900.00 | S/3587.76 | S/ 16,344.24 15.57%
4 S/89,800.00 | S/66,700.00 | S/9,651.00|  S/13,449.00 | S/70,000.00 S/0.00 19.21% S/0.00| S/2,420.82| S/11,028.18 15.75%
5 S/136,400.00 | S/97,600.00 | S/11,685.00 |  S/27,115.00 | S/110,000.00 | S/ 15,000.00 2169% | S/2,850.00 | S/4,367.70 | S/ 19,897.30 18.09%
6 S/113,000.00 | S/87,000.00 | $/9,234.00 |  S/16,766.00 | S/50,000.00 | S/14,000.00 26.20% | S/2,660.00 | S/2,539.08| S/11,566.92 23.13%
7 S/112,000.00 | S/78,000.00 | S/10,068.00 |  S/23,932.00 | S/108,000.00 | S/15,000.00 19.46% |  S/2,850.00 | S/3,794.76 | S/ 17,287.24 16.01%
8 S/159,000.00 | S/112,000.00 | S/19,302.00 |  S/27,698.00 | S/ 168,000.00 S$/0.00 16.49% S/0.00| S/4,98564 | S/22,712.36 13.52%
9 S/273,000.00 | S/198,000.00 | S/31,833.00 |  S/43,167.00 | S/175,000.00 | S/30,000.00 21.06% | S/5700.00 | S/6,744.06 | S/30,722.94 17.56%
10 S/146,500.00 | S/ 106,700.00 | S/10,485.00 |  S/29,315.00 | S/ 140,000.00 | S/21,000.00 18.21% |  S/3,990.00 | S/4,558.50 | S/20,766.50 14.83%
11 $/92,000.00 | S/65,000.00 | S/9,651.00 | S/17,349.00 | S/87,000.00 | S/9,000.00 18.07%|  S/1,710.00 | S/2,815.02 | S/12,823.98 14.74%
12 S/254,000.00 | S/ 188,000.00 | S/23,736.00 |  S/42,264.00 | S/138,000.00 | S/17,000.00 27.27%|  S/3,230.00| S/7,026.12| S/32,007.88 23.19%
13 S/96,000.00 | S/67,000.00 | S/9,651.00| S/19,349.00 | S/88,000.00 | S/12,000.00 19.35% |  S/2,280.00 |  S/3,072.42| S/13,996.58 15.91%
14 S/210,500.00 | S/ 159,000.00 | S/22,536.00 | S/ 28,964.00 | S/ 125,000.00 | S/35,000.00 18.10% |  S/6,650.00 |  S/4,016.52 | S/ 18,297.48 14.64%
15 S/78,600.00 | S/57,000.00 | S/9,234.00|  S/12,366.00 | S/65,000.00 | S/5,000.00 17.67% S/950.00 | S/2,054.88|  S/9,361.12 14.40%
16 S/104,500.00 | S/78,000.00 | S/9,234.00 | S/ 17,266.00 | S/67,000.00 S$/0.00 25.77% S/0.00| S/3,107.88| S/ 14,158.12 21.13%
17 S/136,000.00 | S/102,000.00 | S/11,685.00 |  S/22,315.00 | S/100,000.00 | S/ 12,000.00 19.92% |  S/2,280.00 |  S/3,606.30 | S/ 16,428.70 16.43%
18 S/153,800.00 | S/109,000.00 | S/22,182.00 |  S/22,618.00 | S/110,000.00 | S/ 15,000.00 18.09% |  S/2,850.00 | S/3,558.24 | S/16,209.76 14.74%
19 S/301,000.00 | S/221,000.00 | S/31,770.00 | S/ 48,230.00 | S/170,000.00 | S/70,000.00 20.10% | S/13,300.00 |  S/6,287.40 | S/ 28,642.60 16.85%
20 S/457,900.00 | S/ 366,000.00 | S/42,204.00 |  S/49,696.00 | S/200,000.00 | S/45,000.00 20.28% |  S/8,550.00 |  S/7,406.28 | S/33,739.72 16.87%
21 S/142,500.00 | S/103,700.00 | S/10,485.00 |  S/28,315.00 | S/ 135,000.00 | S/5,000.00 20.23% S/950.00 |  S/4,925.70 | S/22,439.30 16.62%
22 S/168,300.00 | S/ 110,300.00 | S/19,719.00 | S/ 38,281.00 | S/ 190,000.00 S/0.00 20.15% S/0.00| S/6,890.58 | S/31,390.42 16.52%
23 S/296,100.00 | S/217,100.00 | S/30,936.00 | S/ 48,064.00 | S/150,000.00 | S/22,000.00 27.94% | S/4,180.00| S/7,899.12| S/ 35984.88 23.99%
24 S/95,300.00 | S/67,100.00 | S/9,651.00| S/18,549.00 | S/92,000.00 $/0.00 20.16% S/0.00| S/3,338.82| S/15210.18 16.53%
25 S/92,200.00 | S/69,200.00 | S/10,851.00|  S/12,149.00 | S/67,000.00 S/0.00 18.13% S/0.00| S/2,186.82|  S/9,962.18 14.87%
26 S/547,000.00 | S/ 424,900.00 | S/44,364.00 |  S/77,736.00 | S/235,000.00 | S/27,000.00 29.67% |  S/5130.00 | S/13,069.08 | S/59,536.92 25.33%
27 S/166,000.00 | S/ 115,900.00 | S/19,302.00 | S/ 30,798.00 | S/ 160,000.00 | S/7,000.00 18.44% |  S/1,330.00 | S/5,304.24 | S/24,163.76 15.10%
28 S/81,900.00 | S/60,500.00 | S/9,234.00 |  S/12,166.00 | S/62,000.00 | S/ 3,500.00 18.57% S/665.00 | S/2,070.18 |  S/9,430.82 15.21%
29 S/286,000.00 | S/218,300.00 | S/32,553.00 | S/ 35,147.00 | S/ 160,000.00 | S/19,000.00 19.64% |  S/3,610.00 | S/5676.66 | S/ 25,860.34 16.16%
30 S/112,500.00 | S/87,100.00 | S/9,234.00 | S/ 16,166.00 | S/62,000.00 $/0.00 26.07% S/0.00| S/2,909.88 | S/13,256.12 21.38%




31 S/ 165,700.00 | S/ 107,600.00 | S/20,919.00 S/37,181.00 | S/ 158,000.00 | S/ 24,000.00 20.43% S/ 4,560.00 S/5,871.78 S/26,749.22 16.93%
32 S/81,200.00 | S/60,900.00 S/9,234.00 S/11,066.00 | S/50,000.00 | S/10,000.00 18.44% S/ 1,900.00 S/ 1,649.88 S/7,516.12 15.03%
33 S/92,800.00 | S/68,000.00 | S/11,091.00 S/13,709.00 | S/61,000.00 | S/9,000.00 19.58% S/1,710.00 S/2,159.82 S/9,839.18 16.13%
34 S/ 116,300.00 | S/ 88,900.00 S/9,234.00 S/18,166.00 | S/57,000.00 | S/4,000.00 29.78% S/760.00 S/3,133.08 S/ 14,272.92 25.04%
35 S/159,800.00 | S/ 109,500.00 | S/ 24,039.00 S/ 26,261.00 | S/ 118,000.00 | S/ 13,000.00 20.05% S/2,470.00 S/ 4,282.38 S/19,508.62 16.53%
36 S/ 152,400.00 | S/ 102,000.00 | S/19,302.00 S/31,098.00 | S/ 177,000.00 S/0.00 17.57% S/0.00 S/ 5,597.64 S/ 25,500.36 14.41%
37 S/ 116,800.00 | S/83,100.00 S/9,651.00 S/24,049.00 | S/96,000.00 $/0.00 25.05% S/0.00 S/4,328.82 S/19,720.18 20.54%
38 S$/163,700.00 | S/ 107,100.00 | S/19,719.00 S/ 36,881.00 | S/ 195,000.00 | S/24,000.00 16.84% S/ 4,560.00 S/5,817.78 S/ 26,503.22 13.59%
39 S/689,500.00 | S/ 530,700.00 | S/49,404.00 S/109,396.00 | S/329,000.00 | S/34,000.00 30.14% S/ 6,460.00 S/ 18,528.48 S/ 84,407.52 25.66%
40 S/ 115,000.00 | S/78,500.00 | S/10,068.00 S/26,432.00 | S/ 132,000.00 $/0.00 20.02% S/0.00 S/4,757.76 S/21,674.24 16.42%
41 S/119,200.00 | S/ 86,200.00 S/9,651.00 S/23,349.00 | S/89,000.00 | S/6,500.00 24.45% S/1,235.00 S/ 3,980.52 S/18,133.48 20.37%
42 S/339,000.00 | S/ 258,200.00 | S/ 34,170.00 S/ 46,630.00 | S/207,000.00 | S/22,000.00 20.36% S/ 4,180.00 S/7,641.00 S/ 34,809.00 16.82%
43 S/109,200.00 | S/74,800.00 | S/10,068.00 S/24,332.00 | S/127,000.00 | S/ 4,500.00 18.50% S/ 855.00 S/ 4,225.86 S/19,251.14 15.16%
44 S/97,500.00 | S/69,800.00 S/9,651.00 S/ 18,049.00 | S/92,000.00 S/0.00 19.62% S/0.00 S/ 3,248.82 S/ 14,800.18 16.09%
45 S/400,100.00 | S/ 312,300.00 | S/31,770.00 S/ 56,030.00 | S/287,000.00 S/0.00 19.52% S/0.00 S/10,085.40 S/ 45,944.60 16.01%
46 S/ 113,000.00 | S/78,500.00 | S/10,068.00 S/24,432.00 | S/ 139,000.00 S/0.00 17.58% S/0.00 S/4,397.76 S/20,034.24 14.41%
47 $/190,800.00 | S/129,900.00 | S/19,302.00 S/41,598.00 | S/ 193,000.00 | S/12,000.00 20.29% S/ 2,280.00 S/7,077.24 S/32,240.76 16.71%
48 S/ 173,500.00 | S/ 124,900.00 | S/20,085.00 S/ 28,515.00 | S/ 141,000.00 S/0.00 20.22% S/0.00 S/5,132.70 S/ 23,382.30 16.58%
49 S/309,600.00 | S/241,400.00 | S/32,616.00 S/ 35,584.00 | S/176,000.00 | S/17,500.00 18.39% S/3,325.00 S/ 5,806.62 S/26,452.38 15.03%
50 S$/108,200.00 | S/73,100.00 | S/10,068.00 S/ 25,032.00 | S/ 138,000.00 S/0.00 18.14% S/0.00 S/ 4,505.76 S/ 20,526.24 14.87%
51 S/91,900.00 | S/62,700.00 S/9,651.00 S/19,549.00 | S/97,000.00 S/0.00 20.15% S/0.00 S/3,518.82 S/ 16,030.18 16.53%
52 S/229,200.00 | S/ 171,900.00 | S/22,182.00 S/35,118.00 | S/ 165,000.00 | S/ 7,000.00 20.42% S/1,330.00 S/6,081.84 S/27,706.16 16.79%
53 S/225,400.00 | S/ 168,200.00 | S/19,302.00 S/ 37,898.00 | S/204,000.00 S/0.00 18.58% S/0.00 S/6,821.64 S/ 31,076.36 15.23%
54 S/ 96,400.00 | S/67,200.00 S/9,651.00 S/ 19,549.00 | S/ 103,000.00 S/0.00 18.98% S/0.00 S/3,518.82 S/ 16,030.18 15.56%
55 S/ 139,900.00 | S/94,500.00 | S/10,068.00 S/ 35,332.00 | S/ 140,000.00 S/0.00 25.24% S/0.00 S/ 6,359.76 S/28,972.24 20.69%
56 S/496,000.00 | S/ 386,100.00 | S/32,970.00 S/76,930.00 | S/264,000.00 S/0.00 29.14% S/0.00 S/ 13,847.40 S/ 63,082.60 23.89%
57 S/237,100.00 | S/ 178,200.00 | S/ 19,302.00 S/ 39,598.00 | S/ 189,000.00 | S/ 18,000.00 19.13% S/ 3,420.00 S/6,512.04 S/ 29,665.96 15.70%
58 S/121,400.00 | S/81,300.00 | S/10,485.00 S/29,615.00 | S/ 157,000.00 | S/7,000.00 18.06% S/1,330.00 S/5,091.30 S/23,193.70 14.77%
59 S/302,700.00 | S/219,400.00 | S/19,302.00 S/63,998.00 | S/216,000.00 S/0.00 29.63% S/0.00 S/11,519.64 S/52,478.36 24.30%
60 S/487,000.00 | S/ 397,100.00 | S/30,153.00 S/ 59,747.00 | S/ 266,000.00 | S/26,000.00 20.46% S/ 4,940.00 S/9,865.26 S/44,941.74 16.90%
61 S/ 199,800.00 | S/ 133,400.00 | S/19,719.00 S/ 46,681.00 | S/232,000.00 S/0.00 20.12% S/0.00 S/ 8,402.58 S/38,278.42 16.50%
62 S/ 89,900.00 | S/62,400.00 S/9,651.00 S/ 17,849.00 | S/97,000.00 S/0.00 18.40% S/0.00 S/3,212.82 S/ 14,636.18 15.09%
63 S/ 241,200.00 | S/ 184,300.00 | S/ 19,302.00 S/37,598.00 | S/ 196,000.00 | S/6,500.00 18.57% S/ 1,235.00 S/ 6,545.34 S/29,817.66 15.21%
64 S/ 489,200.00 | S/382,900.00 | S/33,033.00 S/73,267.00 | S/ 248,000.00 S/0.00 29.54% S/0.00 S/ 13,188.06 S/60,078.94 24.23%
65 S/234,000.00 | S/ 180,200.00 | S/ 18,885.00 S/ 34,915.00 | S/ 156,000.00 | S/ 13,000.00 20.66% S/2,470.00 S/ 5,840.10 S/ 26,604.90 17.05%
66 S/113,800.00 | S/76,200.00 | S/10,068.00 S/ 27,532.00 | S/ 152,000.00 S/0.00 18.11% S/0.00 S/ 4,955.76 S/22,576.24 14.85%
67 S/ 238,900.00 | S/ 185,700.00 | S/21,702.00 S/31,498.00 | S/ 144,000.00 | S/6,000.00 21.00% S/ 1,140.00 S/ 5,464.44 S/ 24,893.56 17.29%
68 S/ 242,500.00 | S/ 184,600.00 | S/19,302.00 S/ 38,598.00 | S/ 197,000.00 S/0.00 19.59% S/0.00 S/ 6,947.64 S/ 31,650.36 16.07%
69 S/674,900.00 | S/ 541,800.00 | S/43,404.00 S/89,696.00 | S/ 276,000.00 | S/26,000.00 29.70% S/ 4,940.00 S/ 15,256.08 S/69,499.92 25.18%
70 S/ 481,300.00 | S/ 394,000.00 | S/30,153.00 S/ 57,147.00 | S/ 268,000.00 | S/12,000.00 20.41% S/2,280.00 S/ 9,876.06 S/ 44,990.94 16.79%




71 S/ 247,300.00 | S/ 188,300.00 | S/19,719.00 S/39,281.00 | S/225,000.00 $/0.00 17.46% S/0.00 S/7,070.58 S/32,210.42 14.32%
72 S/ 287,500.00 | S/ 217,000.00 | S/ 18,885.00 S/51,615.00 | S/ 158,000.00 | S/ 15,000.00 29.84% S/ 2,850.00 S/8,777.70 S/39,987.30 25.31%
73 S/229,000.00 | S/ 174,200.00 | S/23,319.00 S/ 31,481.00 | S/ 162,000.00 | S/ 10,000.00 18.30% S/ 1,900.00 S/5,324.58 S/ 24,256.42 14.97%
74 S/ 246,000.00 | S/ 187,900.00 | S/ 19,302.00 S/38,798.00 | S/ 186,000.00 | S/ 24,000.00 18.48% S/ 4,560.00 S/6,162.84 S/28,075.16 15.09%
75 S/ 356,500.00 | S/ 285,300.00 | S/30,999.00 S/40,201.00 | S/192,000.00 | S/8,000.00 20.10% S/1,520.00 S/ 6,962.58 S/31,718.42 16.52%
76 S/239,100.00 | S/ 182,600.00 | S/ 19,302.00 S/ 37,198.00 | S/203,000.00 S/0.00 18.32% S/0.00 S/ 6,695.64 S/ 30,502.36 15.03%
77 S/ 682,400.00 | S/ 557,000.00 | S/43,050.00 S/82,350.00 | S/263,000.00 | S/29,000.00 28.20% S/5,510.00 S/13,831.20 S/63,008.80 23.96%
78 S/79,500.00 | S/57,000.00 S/9,234.00 S/13,266.00 | S/73,000.00 S/0.00 18.17% S/0.00 S/ 2,387.88 $/10,878.12 14.90%
79 S/289,300.00 | S/ 199,900.00 | S/28,953.00 S/ 60,447.00 | S/ 302,000.00 S/0.00 20.02% S/0.00 S/10,880.46 S/ 49,566.54 16.41%
80 S/296,000.00 | S/217,200.00 | S/ 19,302.00 S/59,498.00 | S/ 196,000.00 | S/ 14,000.00 28.33% S/2,660.00 S/10,230.84 S/ 46,607.16 23.78%
81 S$/110,500.00 | S/74,700.00 | S/10,068.00 S/ 25,732.00 | S/ 141,000.00 S/0.00 18.25% S/0.00 S/4,631.76 S/21,100.24 14.96%
82 S/82,100.00 | S/59,300.00 S/9,234.00 S/ 13,566.00 | S/69,000.00 S/0.00 19.66% S/0.00 S/2,441.88 S/11,124.12 16.12%
83 S/291,200.00 | S/203,500.00 | S/ 28,953.00 S/ 58,747.00 | S/293,000.00 | S/5,000.00 19.71% S/950.00 S/10,403.46 S/ 47,393.54 16.18%
84 S/ 80,600.00 | S/58,400.00 S/9,234.00 S/12,966.00 | S/71,000.00 S/0.00 18.26% S/0.00 S/2,333.88 $/10,632.12 14.97%
85 S/675,900.00 | S/ 551,300.00 | S/40,170.00 S/ 84,430.00 | S/287,000.00 | S/10,000.00 28.43% S/ 1,900.00 S/ 14,855.40 S/ 67,674.60 23.58%
86 S/93,100.00 | S/64,900.00 S/9,651.00 S/ 18,549.00 | S/96,000.00 S/0.00 19.32% S/0.00 S/ 3,338.82 S/15,210.18 15.84%
87 S/182,000.00 | S/ 134,000.00 | S/ 18,885.00 S/29,115.00 | S/ 169,000.00 S/0.00 17.23% S/0.00 S/5,240.70 S/ 23,874.30 14.13%
88 S/ 286,400.00 | S/ 214,600.00 | S/ 33,336.00 S/ 38,464.00 | S/ 168,000.00 | S/29,000.00 19.52% S/5,510.00 S/5,931.72 S/ 27,022.28 16.08%
89 S/401,000.00 | S/302,500.00 | S/32,553.00 S/65,947.00 | S/204,000.00 | S/17,000.00 29.84% S/3,230.00 S/ 11,289.06 S/51,427.94 25.21%
90 S/283,000.00 | S/ 199,100.00 | S/ 28,536.00 S/ 55,364.00 | S/271,000.00 S/0.00 20.43% S/0.00 S/9,965.52 S/45,398.48 16.75%
91 S/319,300.00 | S/ 228,600.00 | S/31,416.00 S/59,284.00 | S/ 199,000.00 | S/21,000.00 26.95% S/ 3,990.00 S/9,952.92 S/ 45,341.08 22.78%
92 S/ 208,600.00 | S/ 162,300.00 | S/ 18,468.00 S/27,832.00 | S/ 126,000.00 | S/ 16,000.00 19.60% S/.3,040.00 S/ 4,462.56 S/20,329.44 16.13%
93 $/109,700.00 | S/73,800.00 | S/10,068.00 S/ 25,832.00 | S/ 142,000.00 S/0.00 18.19% S/0.00 S/ 4,649.76 S/21,182.24 14.92%
94 S/ 177,300.00 | S/ 128,000.00 | S/ 18,885.00 S/ 30,415.00 | S/ 176,000.00 S/0.00 17.28% S/0.00 S/5,474.70 S/ 24,940.30 14.17%
95 S/ 689,200.00 | S/ 565,700.00 | S/46,284.00 S/77,216.00 | S/260,000.00 S/0.00 29.70% S/0.00 S/13,898.88 S/63,317.12 24.35%
96 S/81,000.00 | S/58,100.00 S/9,234.00 S/ 13,666.00 | S/73,000.00 S/0.00 18.72% S/0.00 S/ 2,459.88 S/11,206.12 15.35%
97 S/279,600.00 | S/ 204,900.00 | S/30,936.00 S/43,764.00 | S/ 196,000.00 | S/27,000.00 19.63% S/5,130.00 S/6,954.12 S/ 31,679.88 16.16%
98 S/ 195,000.00 | S/ 141,200.00 | S/ 18,885.00 S/34,915.00 | S/ 164,000.00 | S/9,000.00 20.18% S/1,710.00 S/5,976.90 S/27,228.10 16.60%
99 S/230,500.00 | S/ 173,500.00 | S/23,319.00 S/ 33,681.00 | S/ 160,000.00 | S/ 11,000.00 19.70% S/ 2,090.00 S/ 5,686.38 S/ 25,904.62 16.19%
100 S/115,000.00 | S/ 85,200.00 S/9,234.00 S/ 20,566.00 | S/66,000.00 | S/5,000.00 28.97% S/950.00 S/ 3,530.88 S/ 16,085.12 24.37%
101 S/ 114,600.00 | S/79,600.00 | S/10,068.00 S/ 24,932.00 | S/ 133,000.00 S/0.00 18.75% S/0.00 S/4,487.76 S/20,444.24 15.37%
102 S/ 243,500.00 | S/ 183,600.00 | S/19,302.00 S/40,598.00 | S/ 192,000.00 | S/8,000.00 20.30% S/ 1,520.00 S/7,034.04 S/ 32,043.96 16.69%
103 S/ 179,800.00 | S/ 131,100.00 | S/ 20,085.00 S/ 28,615.00 | S/ 167,000.00 S/0.00 17.13% S/0.00 S/5,150.70 S/ 23,464.30 14.05%
104 S/80,200.00 | S/57,100.00 S/9,234.00 S/ 13,866.00 | S/72,000.00 S/0.00 19.26% S/0.00 S/ 2,495.88 S/ 11,370.12 15.79%
105 S/ 246,900.00 | S/ 199,600.00 | S/19,302.00 S/ 27,998.00 | S/ 131,000.00 | S/ 17,000.00 18.92% S/ 3,230.00 S/ 4,458.24 S/ 20,309.76 15.50%
106 S/118,600.00 | S/85,900.00 | S/10,851.00 S/21,849.00 | S/83,000.00 S/0.00 26.32% S/0.00 S/ 3,932.82 S/17,916.18 21.59%




ANEXO 9

Objetivo especifico 4: Bosquejar una estrategia de marketing digital para que
los microempresarios del Centro Comercial “Los Ferroles” de Chimbote alcancen

mayores niveles de rentabilidad.

1- Diagnéstico de la empresa

El Centro Comercial Los Ferroles se encuentra ubicado en Lotizacion parque
Gran Chavin Mz. B Avenida Los Pescadores en el distrito de Chimbote, entre
la avenida Pardo y la Panamericana Norte, al costado del Megaplaza. Su
ubicacion es céntrica y accesible para los lugarefios, sin embargo, no se
encuentra tan concurrido a pesar de encontrarse rodeado por hitos
importantes como Megaplaza, el terminal terrestre, mercado La Perla,
universidad Uladech y el estadio Centenario que permiten la concurrencia

constante de gente en los alrededores.
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Este centro comercial se encuentra dividido por 22 pabellones, los cuales
estdan nombrados por letras para diferenciarse, y a la vez cada pabellén tiene
puestos que se encuentran enumerados. Del mismo modo, los pabellones se
encuentran organizados por rubros que son cocina, hogar, ropa, jugueteria,

libreria y calzado.



Sin embargo, la gran parte de los microempresarios de este centro comercial
tienen una capacidad deficiente en cuanto a la aplicacion de marketing digital
en sus negocios, es decir, tienen escaso conocimiento en difundir contenido
audiovisual de sus productos, impulsar campafias publicitarias por redes
sociales, realizar un catalogo digital de sus productos por WhatsApp e
incentivar el uso de paginas web, ocasionando poca afluencia de clientes,
disminucién en las ventas, baja rotacién de sus productos y en el peor de los
casos, el cierre de sus negocios. Mejor dicho, estan experimentando niveles
bajos de rentabilidad econémica y financiera, ya que las ventas han bajado,
hay gastos innecesarios en cuanto a alquiler de puestos, pago de personal y
seguridad, como también han accedido a financiamiento externo con bajos

margenes de ganancia.

1.1- Misién
Somos un centro comercial con un ambiente seguro, amplios espacios,
que permita a los clientes acceder a una gran variedad de productos

con una agradable experiencia de compra.

1.2- Vision
Queremos ser el centro comercial de la ciudad de Chimbote, mas
valorado y reconocido por los clientes en relacién al producto, precio y
servicio brindado; que trabaja acorde a las innovaciones digitales y

contribuye al desarrollo econdmico y comercial de los asociados.



1.3- Matriz FODA

FODA ESTRATEGICO

OPORTUNIDADES
O1: Mejora de la situacién econdémica del pais.
02: Variedad de herramientas digitales gratuitas.
0O3: Aumento de personas conectadas a Internet.
O4: Alianzas estratégicas para remodelacion,
campafias de salud y transformacion digital

O5: Posicionamiento con la creacién de su pagina
web comercial.

A1: Pérdida de clientes por falta de publicidad y
servicio.
A2: Fuerte y agresiva competencia local y digital.

A3: Rebrote de una pandemia.

A4: Cambios de reglamento y requisitos por parte
de las municipalidades

Ab5: Crisis econémica de las familias por la Covid-19.

FORTALEZAS

F1: Predisposicién de los asociados para asumir
el marketing digital en sus negocios.

F2: Amplios espacios y con seguridad constante.
F3: Alianzas estratégicas de financiamiento.

F4: Variedad de productos a precios bajos.

F5: Buena comunicacion entre los asociados.
F6: Amplia trayectoria en el mercado.

DEBILIDADES
D1: Escasa publicidad digital de sus negocios.
D2: Baja rentabilidad de los asociados.
D3: Deficiente uso de herramientas digitales.
D4: Infraestructura inadecuada.
D5: Baja afluencia de publico.
D6: Crecimiento del comercio informal.

ESTRATEGIAS FO

F1, F2, F6, O3, O4: Realizar campanas
publicitarias en coordinacién con alianzas
estratégicas para incrementar las ventas.

F3, F6, O5: Implementar una pagina web del
centro comercial para promocionar los productos
y posicionarse en el mercado.

ESTRATEGIAS FA

F1, F3, F5, F6, A1, A2: Invertir en publicidad y
volantes fisicos dando a conocer las plataformas
digitales del centro comercial.

F1, F4, A5; Lanzar promociones de la variedad de
productos a precios accesibles para los clientes.

ESTRATEGIAS DO

D1, D5, 02, O3: Promover el uso de redes
sociales para aumentar la afluencia del publico.

D3, D5, 02, O4: Mejorar la infraestructura con
el apoyo de las alianzas estratégicas para
proyectar la imagen en las diferentes
herramientas digitales.

ESTRATEGIAS DA
D3, D5, A1: Captar nuevos clientes y fidelizar a
los existentes a través del uso de herramientas
digitales.

D2, D3, A2: Capacitar a los asociados en el uso
de herramientas digitales para competir con los
negocios digitales y mejorar su rentabilidad.




2- Objetivos estratégicos de marketing digital

Para llevar a cabo las estrategias de marketing digital para que los
microempresarios alcancen mayores niveles de rentabilidad, es necesario
implementar objetivos que nos permitan trazar las metas a cumplir y el rumbo
a seguir, por lo cual en base a los resultados del foda estratégico, se determiné

los siguientes objetivos:

» Realizar campanas publicitarias en coordinacion con alianzas
estratégicas para incrementar las ventas.

» Implementar una pagina web del centro comercial para promocionar los
productos y posicionarse en el mercado.

» Promover el uso de redes sociales para aumentar la afluencia del
publico.

» Mejorar la infraestructura con el apoyo de las alianzas estratégicas para
proyectar la imagen en las diferentes herramientas digitales.

> Invertir en publicidad y volantes fisicos dando a conocer las plataformas
digitales del centro comercial.

» Lanzar promociones de la variedad de productos a precios accesibles
para los clientes.

» Captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes a través del uso de
herramientas digitales.

» Capacitar a los asociados en el uso de herramientas digitales para

competir con los negocios digitales y mejorar su rentabilidad.

3- Estrategias a implementar

Estrategia 1: Desarrollar contenido publicitario de los productos que ofrecen
los negocios del centro comercial para distribuirlo por los canales digitales
(Facebook, WhatsApp y pagina web) con la finalidad de generar mayor

afluencia de publico.



Acciones a realizar:

» Crear un propio pddcast, es decir publicidad en audio de los productos
ofrecidos, los beneficios que brinda y las promociones a otorgar en un
intervalo de tiempo de una vez por semana para ser difundido por
Facebook.

> Realizar videomarketing, es decir difundir videos atractivos en
colaboracion con influencers del centro comercial, sus espacios, los
negocios en particular y los productos ofrecidos, mediante Facebook,
pagina web y WhatsApp para llamar la atencion de la audiencia en un
intervalo de dos veces al mes.

> Crear articulos y anuncios interesantes y de calidad publicitando los
productos a vender de una forma util para el cliente, mediante la
pagina web y Facebook con la intencion de crear una comunidad de

clientes fidelizados, en un intervalo de dos veces a la semana.

Estrategia 2: Realizar campanas publicitarias mediante las promociones y
ofertas de los productos ofrecidos para difundirlos por las redes sociales
Facebook y en los estados de WhatsApp, con la finalidad de incrementar las

ventas y mejorar su rentabilidad.

Acciones a realizar:

» Contratar los servicios de un encargado a crear un fan page del centro
comercial donde involucre a los negocios particulares en cuanto a la
informacion, fotos, videos, publicaciones y seguidores.

» Realizar publicaciones de los productos a vender incorporando Call
To Action (llamada a la accién) para que el lector pueda realizar una
accidén como compartir, comentar o ser dirigido al chat de Facebook o
al WhatsApp del anunciante para una comunicacién mas dinamica.

» Realizar transmisiones en vivo de manera gratuita por Facebook Live,
planeando con anticipacion el mensaje a transmitir, los productos a
ofrecer, sus beneficios y la oferta de la semana; ademas los
fragmentos mas interesantes de la transmision seran difundidos por

los estados de WhatsApp y en la pagina web.



Estrategia 3: Implementar un catalogo digital de los productos ofrecidos por

los microempresarios a través de la herramienta WhatsApp Business, con la

finalidad de fidelizar a los clientes ya existentes y estos puedan referir a sus

contactos.

Acciones a realizar:

>

Capacitar a los microempresarios para establecer el WhatsApp
Business en el celular personal como herramienta de chat principal,
para la creacion de una cuenta empresarial de cada negocio en la
comunicacién con sus clientes y éstos puedan referirlos.

Crear un catalogo digital de productos en WhatsApp Business con la
intencion de mostrar a los clientes, el listado de productos con su
fotografia, descripcion y precio, y de esta manera, promocionar de
forma gratuita todo el negocio.

Establecer mensajes instantaneos y atractivos de bienvenida para un
mejor trato con el cliente, mientras se da la comunicacion directa en
cuanto al producto a consultar y posteriormente a comprar.

Hacer la difusion de los productos de tienda y los nuevos ingresos en
los estados de WhatsApp permanentemente, incorporando ofertas
tentadoras en base a los precios y promociones del dia.

Crear grupos de clientes fidelizados con la intencion de brindarles

informacion de productos con ofertas exclusivas al resto.

Estrategia 4: Disenar una pagina web del centro comercial que permita la

difusién de los negocios y sus productos ofrecidos a cualquier hora y desde

cualquier parte con la finalidad de posicionarse en el mercado, conocer a los

potenciales clientes y reducir costos y tiempo en el cierre de una venta.

Acciones a realizar:

>

Establecer los recursos de informacién a incorporar en la creacion de
la pagina web del centro comercial, como su descripcion informativa
en cuanto a la ubicacion, mision, visidon y las fotos y videos de los

espacios y pabellones; ademas de los recursos de los negocios



involucrados y de los productos que ofrece con la descripcion y precio
del mismo.

Contratar un especialista para el disefio de la pagina web del centro
comercial, que sea atractiva, de facil manejo para la audiencia y
acoplado a las diferentes pantallas de los dispositivos como laptops,
smartphones y tablets; ademas de encargarse del mantenimiento
periodico en caso de errores que se puedan presentar a futuro.
Establecer estrategias SEM y SEO con el propdsito de posicionar la
pagina web en los primeros lugares de busqueda por Internet con el
uso de herramientas gratuitas y de paga, y al mismo tiempo medir la
audiencia de la pagina web.

Permitir el acoplamiento mediante enlaces directos desde la
visualizacion del negocio en la pagina web hacia su perfil de Facebook
para una mejor experiencia del cliente y mayor acercamiento con el

microempresario.

4- Indicadores de gestion
Dimensiones/ Objetivo Medidor de Tiempo
estrategias desempeio
Marketing de Aumento de la  # de visualizaciones
contenidos audiencia # de veces compartidos

Redes

sociales

# de comentarios
positivos
# de reacciones en las

publicaciones

Largo plazo

Incremento de  # de seguidores
(anual)

las ventas y # de mensajes privados
rentabilidad por ventas
# de publicaciones

compartidas




WhatsApp Fidelizacion de  # clientes fidelizados
Business clientes # referidos
# mensajes privados

por ventas

Pagina web Posicionamiento # visitas nuevas
% conversion ventas

Tasa de rebote

5- Presupuesto

La implementacion de las estrategias planteadas anteriormente requiere de

un capital de inversion, que se detalla a continuacion:

Estrategias Costo Anual

Marketing de contenidos

Creacién de videomarketing, podcast y anuncios S/ 3,600.00
Redes sociales

Creacion de fan page S/ 200.00

Mantenimiento y publicacion de contenido S/ 1,200.00
WhatsApp Business

Implementacién en celulares smartphones S/ 300.00
Capacitacion y creacion catalogo de productos S/ 300.00
Pagina Web

Implementacién S/ 1,500.00
Mantenimiento de la pagina S/ 600.00
Capacitacion en el uso de la pagina S/ 300.00
Dominio ilimitado S/ 280.00
Optimizadores de busqueda S/ 700.00

Total Anual S/ 8,980.00

Costo por microempresario (146) S/ 61.50




6- Bosquejo ilustrado del marketing digital

Figura 1: Contenido publicitario del Centro Comercial Los Ferroles
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Figura 2: Fan page del Centro Comercial Los Ferroles
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Figura 3: Publicidad de productos en el fan page (Facebook)

Centro Comercial Los Centro Comercial Los
Ferroles - Chimbote sve . Ferroles - Chimbote e
Publicidad - & Publicidad - &
Blazer para hombre Abrigos de paiio @
Material: Corduroy Tallas: SIM/LIXL
Tallas: SIMIL/XLAXXL Colores: Beis, camello, vino, rosado, mostaza.
Colores: Beis, camello, marron, plomo, negro, negro, azul
azul Precio: s/ 105.00
Precio: s/ 115.00 Contactanos:
Contactanos: W 975074397
@ 975074397 Whatsapp: https:/fwa.me/975074397

Whatsapp: https://wa.me/975074397

LLAMAAL +51 975 074 397
Centro Comercial Los &, Llamar
Ferroles - Chimbote

LLAMAAL +51 075 074 307
Centro Comercial Los L larar
Ferroles - Chimbote

Figura 4: Pagina Web del Centro Comercial Los Ferroles
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MODA EXLUSIVA

Un centro comercial para toda la familia: ropa, calzados,
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ANEXO 10: CARTA DE PRESENTACION A LA INSTITUCION EN ESTUDIO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Chimbote, 17 de junio de 2022

Sefor(a):

Julio Wilmer Cruz Rosales X

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES DEL CENTRO
COMERCIAL LOS FERROLES - CHIMBOTE

Asunto: Carta de Presentacion

De nuestra consideracon:

Es grato dingirme a usted, para presentar al (la) Sr(a) CESAR ESCALANTE
HERVIAS [dentificado con DNI No. 46253195 y codigo de matricula No
5000078199, estudiante del Programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION
DE NEGOCIOS - MBA quien se encuentra desarrollando el Trabap de
Investigacion (Tesis)

MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD DE LOS
MICROEMPRESARIOS DEL CENTRO COMERCIAL “LOS
FERROLES" DE LA CIUDAD DE CHIMBOTE, 2022

En ese sentido, solicito a su digna persona facilitar ¢ acceso de nuestro(a)
estudiante a su Institucion a fin de que pueda aplicar encuestas en las dreas
correspondientes, asi como facilitarie la Informacién pertinente para el respectivo
analisis documental que estan relacionados al estudio de investigacon

Sin otro particular, aprovecho a oportunidad para reiterar el testimonio de mi
especial consideracion, quado de usted,

Atentamente,
m,ﬁaicf
. A
i‘ab ok Dra. Rosa Maria Salas Sanchez
ity Ve awr pave!cs  JEFADE LA ESCUELA DE POSGRADO
T et 3126560 UCY CHIMBOTE

i*/ 0t /2022



ANEXO 11: CARTA DE AUTORIZACION DE LA INSTITUCION EN ESTUDIO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:
ASOCIACION DE COMERCIANTES LOS FERROLES

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
JULIO WILMER CRUZ ROSALES 33265614

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f' del Codigo de Etica en
Investigacion de |a Universidad César Vallejo ), autorizo X ], no autorizo[ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién

MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD DE LOS
MICROEMPRESARIOS DEL CENTRO COMERCIAL LOS FERROLES DE CHIMBOTE,
2022

Mombre del Programa Académico:

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Autor: DNI:
CESAR ESCALANTE HERVIAS 46253195
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para 10s usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugary Fecha: -

] T auls 1L
Firma: ati

JULIO WILMER CRUZ ROSALES

{*] codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César vallgjo-articulo 72, literal 2 £ " para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacidn es necesaric mantener bajo angnimato el nombre de la institucion donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso
en gue haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para gue se difunda la identidad de la institucion. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir [a deneminacion de la erganizacion, pero si sera
necesario describir sus caracteristicas,




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CASUSOL MORALES DAVID OMAR FERNANDO, docente de la ESCUELA DE
POSGRADO MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing
digital para mejorar la rentabilidad de los microempresarios del Centro Comercial "Los
Ferroles” de Chimbote, 2022", cuyo autor es ESCALANTE HERVIAS CESAR, constato
que la investigacion cumple con el indice de similitud de 23.00% establecido,
y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros,niexclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHIMBOTE, 26 de Julio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CASUSOL MORALES DAVID OMAR FERNANDO Firmado digitalmente por:
DNI© 17636498 DOFCASUSOLM el 10-
ORCID 0000-0002-7580-6573 08-2022 12:57:43

Caodigo documento Trilce: TRI - 0374500
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